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ABSTRAK 
Pengaruh Implementasi Relationship Marketing Terhadap Loyalitas 
Konsumen Sekolah Musik (PCMS) Purwa Caraka Musik Studio 
 
M. Gindo Doumadandi 
Maat Pono 
Indrianty Sudirman 
 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui sejauh mana Pengaruh Implementasi 
Relationship Marketing yang terdiri dari kustomisasi, komitmen dan komunikasi 
terhadap Loyalitas Konsumen Sekolah Musik (PCMS) Purwa Caraka Musik 
Studio. Penarikan data dilakukan dengan menggunakan instrumen kuesioner 
dengan skala ukur 1-5 yang diambil dari 74 responden peneliitian. Hasil 
pengisian kuesioner sebagai data penelitian kemudian dianalisis untuk menjawab 
pertanyaan penelitian. Hasil analisis data dengan menggunakan analisis linear 
berganda, uji F dan uji t menunjukkan bahwa kustomisasi, komitmen dan 
komunikasi berpengaruh secara simultan terhadap loyalitas konsumen. Hal 
tersebut terbukti dari lebih besarnya nilai F- hitung daripada F-tabel yakni 3, 013 
> 2,75, walaupun secara parsial hanya komitmen yang berpengaruh secara 
signifikan yang ditunjukkan dari lebih besarnya nilai t-hitung komitmen dari pada 
t-tabel yakni 2,375 > 1,994. 
 
 
 
Kata Kunci: kustomisasi, komitmen, komunikasi dan loyalitas konsumen. 
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ABSTRACT 
Effect of Implementation of Relationship Marketing Customer Loyalty To 
The Music School (PCMS) Purwa Caraka Music Studio 
 
 
M. Gindo Doumadandi 
Maat Pono 
Indrianty Sudirman 
 
This study aims to determine the extent of the Effects of Relationship Marketing 
Implementation consisting of customization, commitment and communication to 
the Customer Loyalty in the Music School (PCMS) Purwa Caraka Music Studio. 
Withdrawal data using a questionnaire with scales measuring instruments drawn 
1-5 of 74 respondents peneliitian. The results of questionnaires as research data 
was then analyzed to answer the research questions. The results of data analysis 
using multiple linear analysis, the F test and t-test showed that customization, 
commitment and communication simultaneously influence on consumer loyalty. 
This is evident from the greater value of the F-count than the F-table 3, 013> 
2.75, although only partial commitment demonstrated significant influence over 
the value of the t-test the commitment of the t-table ie 2.375> 1,994. 
 
Keywords : customization, commitment, communication and consumer loyalty. 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
1.1 Latar Belakang 
Perkembangan peradaban dan kemajuan zaman telah membawa manusia 
kearah kehidupan yang lebih baik. Perkembangan sektor jasa dewasa ini telah 
mengalami peningkatan yang dramatis dibandingkan dekade sebelumnya. Hal ini 
terlihat dari kontribusi sektor jasa terhadap perekonomian dunia. Kontribusi 
tersebut dapat dilihat dari segi laba dan tenaga kerja yang diserap oleh sektor 
jasa. 
Perkembangan industri jasa tidak lain disebabkan oleh naiknya 
kesejahteraan masyarakat, terutama masyarakat golongan menengah keatas. 
Pengeluaran jasa kebanyakan dilakukan oleh golongan menengah keatas yang 
tingkat pendapatannya diatas rata-rata. Semakin nampak bahwasanya golongan 
menengah keatas merupakan kontributor terbesar atas kenaikan konsumsi jasa. 
Tingkat kenaikan konsumsi jasa dirasakan lebih besar lagi dalam masa sibuk, 
karena tuntutan masyarakat untuk mendapatkan layanan jasa yang lebih baik 
lagi untuk memaksimalkan keguanaan dari waktu yang terbatas ini, 
Maraknya sektor jasa kemudian mengundang berbagai analis dan 
pemikiran strategis guna perkembangan sektor tersebut. Hal tersebut dimulai 
kurang lebih sekitar dua dekade terakhir oleh perusahaan industrial. 
Perkembangan pasar menyebabkan perlunya perusahaan untuk meninjau 
rencana mereka kembali untuk disesuaikan dengan keadaan pasar yang 
semakin menurun dan tingkat pergolakan lingkungan. 
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Terdapat hubungan sejarah yang parallel untuk perkembangan dunia usaha 
sektor jasa. Sektor jasa mengalami masa puncaknya semenjak golongan 
menengah keatas di Amerika Serikat pada dekade terakhir. Akan tetapi pada era 
baru terjadi persaingan dan peperangan perebutan pangsa pasar yang terjadi 
karena adanya penawaran yang berlebihan di tiap bidang sektor jasa. 
Implikasinya dunia perusahaan sektor jasa membutuhkan strategi yang tepat 
untuk membantu berkembangnya dalam persaingan dunia bisnis antar 
kompetitor. 
Untuk meraih keunggulan di sektor jasa pemasar berperan penting dalam 
membangun sebuah konsep yang mengarah kepada terbangunnya loyalitas 
konsumen. Loyalitas konsumen merupakan sebuah acuan penting dan tujuan 
mendasar yang dapat mencerminkan tingkat keberhasilan perusahaan yang 
bergerak pada sektor jasa. Loyalitas konsumen menekankan kepada perilaku 
pembelian terhadap suatu produk perusahaan di bidang jasa. Loyalitas 
konsumen merupakan jawaban keberhasilan pemasar dalam membangun citra 
perusahaannya di bidang jasa. Dalam pemasaran jasa loyalitas konsumen 
merupakan salah satu tujuan inti yang diupayakan dalam pemasaran modern. 
Hal ini dikarenakan dengan loyalitas diharapkan perusahaan akan mendapatkan 
keuntungan jangka panjang atas hubungan mutualisme yang terjalin dalam kurun 
waktu tertentu. Konsumen yang loyal merupakan peluang untuk mendapatkan 
pelanggan baru. Mempertahan konsumen yang dimiliki oleh perusahaan sektor 
jasa pada umumnya akan lebih menguntungkan di banding pergantian konsumen 
baru. Dari hasil analisis dan pendekatan yang dilakukan para ahli ternyata 
anggaran perusahaan dalam menarik pelanggan baru memakan biaya berkali-
kali lipat daripada biaya mempertahankan konsumen yang telah dimiliki oleh 
perusahaan sektor jasa tersebut. 
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Pelanggan yang dianggap loyal akan berlangganan atau melakukan pembelian 
ulang selama jangka waktu tertentu. Pelanggan yang loyal sangat berarti bagi 
badan usaha karena biaya untuk mendapatkan pelanggan baru lebih mahal dari 
pada memelihara pelanggan lama (Peter dan Olson, 2002: 45). Perkembangan 
pemikiran pada loyalitas konsumen terjadi karena semakin banyaknya tawaran 
yang menggoda konsumen dan calon konsumen. Dewasa ini banyak produk 
pesaing yang mempunyai kualitas yang lebih bagus dan harga yang lebih murah 
serta memberikan pengalaman baru yang lebih menarik. Oleh karena itu 
sekarang tidak cukup lagi mengunci loyalitas konsumen dengan iming-iming 
produk dan service terbaik saja (Kartajaya, 2007: 20) 
Loyalitas konsumen dapat diperoleh salah satunya dengan metode relationship 
marketing. Relationship marketing menurut Stanley dan Brown merupakan suatu 
proses mendapatkan, mempertahankan, dan mengembangkan konsumen yang 
menguntungkan dan memerlukan suatu fokus yang jelas terhadap atribut suatu 
jasa yang dapat menghasilkan loyalitas. (diaksesdarihttp://journal.unair.ac.id/, 
tanggal 24 November 2013). Loyalitas konsumen mempunyai hubungan yang 
erat dengan relationship marketing karena tujuan utama relationship marketing 
ialah membangun dan mempertahankan loyalitas konsumen. Relationship 
marketing menurut Grongroos yang dikutip oleh Wibowo S, (2006) biasanya lebih 
sering digunakan dalam perusahaan jasa, sedangkan pemasaran transaksional 
lebih aplikatif dan sesuai untuk pemasaran bagi perusahaan yang menghasilkan 
produk manufaktur. 
Dari rujukan-rujukan tersebut dapat diketahui persamaan yang menekankan 
bahwa relationship marketing merupakan pendekatan yang efektif dengan tingkat 
kemungkinan keberhasilan yang mumpuni untuk manfaat jangka panjang jika 
diterapkan pada perusahaan jasa dalam rangka meraih loyalitas konsumen. 
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Berdasarkan pentingnya relationship marketing dalam membangun loyalitas 
pelanggan serta alasan yang mendasari topik penelitian ini adalah bahwa saat ini 
konsumen dihadapkan dengan semakin banyaknya pilihan jasa, sehingga 
mengakibatkan pelaku pemasaran jasa terutama di bidang pendidikan menuntut 
perusahaan jasa pendidikan mempunyai sebuah strategi pemasaran jasa yang 
kuat. Relationship marketing merupakan strategi yang dapat diimplementasikan 
untuk menunjang tercapainya tujuan tersebut. Mengingat penelitian yang 
berkaitan dengan relationship marketing pada jasa pendidikan dirasakan masih 
minim, maka implementasi proses relationship marketing dilakukan pada salah 
satu sekolah musik di makassar, mengingat dalam tiga tahun terakhir telah lahir 
setidaknya 8 sekolah musik dengan nama dan kepemilikan yang berbeda-beda, 
namun memiliki standar kelayakan dan kualitas mutu pengajaran yang cukup 
bersaing dalam perspektif dunia musik.  
Sebagai perusahaan yang secara penuh bergerak dibidang jasa, manajemen 
relasi yang dibangun oleh tenaga pengajar dan karyawan-karyawan Purwa 
Caraka Musik Studio sangat penting untuk mendapatkan loyalitas konsumen, 
apalagi jika melihat perkembangan musik saat ini yang merangsang 
meningkatnya permintaan konsumen terhadap sekolah musik sehingga 
menyebabkan persaingan yang semakin ketat bagi Purwa Caraka Musik Studio 
dalam mempertahankan konsumennya. 
Purwa Caraka Musik Studio merupakan perusahaan yang berdedikasi dalam 
pendidikan musik. Perusahaan tersebut secara garis besar memiliki beberapa 
jenis produkjasa, yakni pendidikan kursus privat musik pada berbagai jenis 
instrument, konser dan resital untuk konsumen yang terdiri dari pertunjukan In-
House dan pertunjukan utama / tahunan dan rental music studio. Perusahaan 
tersebut memiliki 76 cabang yang tersebar di berbagai propinsi di Indonesia. 
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Untuk cabang Makassar, pada tahun 2013 Purwa Caraka Musik Studio memiliki 
23 tenaga pengajar/instruktur dan sekitar 280-an siswa sebagai konsumen dalam 
produk kursus privat musik dan konser serta resital. 
Berdasarkan uraian-uraian yang telah dijelaskan, maka penulis tertarik untuk 
mengadakan penelitian dengan judul “Pengaruh Implementasi Relationship 
Marketing Terhadap Loyalitas Konsumen Pada Sekolah Musik (PCMS) 
Purwa Caraka Musik Studio Di Makassar” 
Rumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang yang telah dijelaskan sebelumnya, maka masalah 
yang dirumuskan pada penelitian ini adalah sebagai berikut: 
Apakah implementasi Relationship Marketing yang meliputi Kustomisasi, 
Komitmen dan Komunikasi berpengaruh secara simultan terhadap Loyalitas 
Konsumen pada Sekolah Musik (PCMS) Purwa Caraka Musik Studio di 
Makassar? 
Apakah implementasi Relationship Marketing yang meliputi Kustomisasi, 
Komitmen dan Komusikasi berpengaruh secara parsial terhadap Loyalitas 
Konsumen pada Sekolah Musik (PCMS) Purwa Caraka Musik Studio di 
Makassar 
Tujuan Penelitian 
Berdasarkan rumusan masalah, maka tujuan penelitian ini adalah sebagai 
berikut: 
Untuk menganalisis Relationship Marketing yang meliputi Kustomisasi, Komitmen 
dan Komunikasi secara simultan Terhadap Loyalitas Konsumen pada Sekolah 
Musik (PCMS) Purwa Caraka Musik Studio. 
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Untuk menganalisis Relationship Marketing yang meliputi Kustomisasi, Komitmen 
dan Komunikasi secara parsial terhadap Loyalitas Konsumen pada Sekolah 
Musik (PCMS) PurwaCaraka Musik Studio di Makassar 
Kegunaan Penelitian 
KegunaanTeoretis 
Sebagai sumbangsih pemikiran bagi dunia akademik mengenai bahasan yang 
diteliti 
Kegunaan Praktis 
Sebagai bahan wacana dan referensi bagi para peneliti pada penelitian 
selanjutnya, serta sebagai implementasi ilmu yang di dapatkan penulis dalam 
bangku kuliah. 
Kegunaan Kebijakan 
Sebagai bahan pertimbangan bagi PCMS dalam pengambilan keputusan. 
Sistematika Penulisan 
Untuk memudahkan dalam memahami pembahasan penelitian ini, maka penulis 
akan memaparkannya secara sistematis ke dalam beberapa bab sebagai berikut: 
Bab I   Pendahuluan    
Bab ini menguraikan tentang latar belakang, rumusan masalah, tujuan dan 
manfaat penelitian serta sistematika penulisan. 
Bab II  Tinjauan Pustaka    
Bab ini menguraikan tentang landasan teoritik, penelitian yang relevan atau 
penelitian yang telah dilakukan sebelumnya berkaitan dengan penelitian yang 
dilakukan oleh penulis serta kerangka pikir. 
Bab III Metode Penelitian   
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Bab ini merupakan   bagian yang menguraikan tentang rancangan penelitian, 
tempat dan waktu penelitian, populasi dan sampel, jenis dan sumber data, teknik 
pengumpulan data, variabel dan definisi operasional serta metode analisis data. 
Bab IV Karakteristik Perusahaan dan Pembahasan 
Bab ini memaparkan mengenai gambaran umum serta sejarah berdirinya 
perusahaan, dan juga menguraikan mengenai deskripsi objek penelitian, hasil 
analisis data serta interpretasi hasil. 
Bab V Penutup 
Bab ini menguraikan tentang kesimpulan dan saran-saran yang dianggap perlu. 
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BAB II 
TINJAUAN PUSTAKA 
Tinjauan Teoretis 
Pemasaran 
Pemasaran adalah proses penyusunan komunikasi terpadu yang bertujuan untuk 
memberikan informasi mengenai barang atau jasa dalam kaitannya dengan 
memuaskan kebutuhan dan keinginan manusia.Pemasaran dimulai dengan 
pemenuhan kebutuhan manusia yang kemudian bertumbuh menjadi keinginan 
manusia. Namun manusia tidak hanya ingin memenuhi kebutuhannya namun 
juga ingin memenuhi keinginannya.  
Proses dalam pemenuhan kebutuhan dan keinginan manusia inilah yang menjadi 
konsep pemasaran. Mulai dari pemenuhan produk, penetapan harga, pengiriman 
barang dan mempromosikan barang. Seseorang yang bekerja dibidang 
pemasaran disebut pemasar. Pemasar ini sebaiknya memiliki pengetahuan 
dalam konsep dan prinsip pemasaran agar kegiatan pemasaran dapat tercapai 
sesuai dengan kebutuhan dan keinginan manusia terutama pihak konsumen 
yang dituju. (diakses dari http://id.wikipedia.org/wiki/Pemasaran, tanggal 24 
November 2013) 
Kotler dan Keller (2008:6) juga mendefinisikan manajemen pemasaran sebagai 
berikut: 
“manajemen pemasaran sebagai seni dan ilmu memilih pasar sasaran dan 
mendapatkannya, menjaga dan menumbuhkan pelanggan dengan menciptakan, 
menyerahkan dan mengomuikasikan nilai pelanggan yang unggul”. 
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Manajemen pemasaran menurut Asosiasi Pemasaran Amerika yang dikutip oleh 
Kotler dan Keller(2008:6) adalah sebagai berikut: 
“Pemasaran adalah suatu fungsi organisasi dan seperangkat proses untuk menciptakan, 
mengomunikasikan dan menyerahkan nilai kepada pelanggan dan mengelola hubungan 
pelanggan dengan cara yang menguntungkan organisasi dan para pemilik saham”. 
Definisi sosial mengenai pemasaran menurut Kotler dan Keller(2008:6) adalah 
sebagai berikut: 
“Pemasaran suatu proses sosial yang didalamnya individu dan kelompok mendapatkan 
apa yang mereka butuhkan da inginkan dengan menciptakan, menawarkan, dan secara 
bebas mempertukarkan yang bernilai kepada pihak lain”. 
Tujuan Pemasaran 
Tujuan pemasaran didefinisikan oleh Peter Drucker yang dikutip oleh Kotler dan 
Keller(2008:7) sebagai berikut: 
“Tujuan pemasaran adalah mengetahui dan memahami pelanggan sedemikian rupa 
sehingga produk atau jasa itu cocok dengan pelanggan dan selanjutnya menjual dirinya 
sendiri”. 
Entitas yang Dipasarkan 
Dalam proses pemasaran,pemasar memerlukan hal-hal yang dapat mendukung 
bagaimana produk yang dipasarkan terjual dan bagaimana pemasar 
mendapatkan loyalitas konsumen. Kotler dan Keller(2008:9) mengklasifikasikan 
sepuluh jenis entitas yang berbeda, antara lain sebagai berikut: 
Barang; Barang-barang fisik merupakan bagian terbesar dari produksi dan usaha 
pemasaran kebanyakan Negara. 
Jasa; Ketika perekonomian semakin maju, maka semakin meningkat proporsi 
kegiatan mereka yang difokuskan pada produksi jasa. 
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Acara Khusus (Event) Pemasar mempromosikan acara khusus yang terkait 
dengan waktu bersejarah, seperti pameran dagang yang besar, pementasan 
seni, dan ulang tahun perusahaan. 
Pengalaman: Dengan merangkai beberapa barang dan jasa, seseorang dapat 
menciptakan, menggelar, memasarkan pengalaman. 
Orang: Pemasaran selebriti telah menjadi bisnis penting. Dewasa ini, setiap 
bintang film besar memiliki seorang agen, seorang manger pribadi, dan menjalin 
hubungan dengan agen-agen kehumasan. 
Tempat: Kota, Negara bagian, wilayah, dan bangsa-bangsa keseluruhan 
bersaing akif untk menarik para turis, pabrik, kantor pusat perusahaan, dan 
tempat tinggal  baru. 
Properti: Properti adalah hak kepemilikan tak berwujud maupun berwujud, baik 
itu berupa benda nyata (real estate) atau financial (saham dan obligasi). 
Organisasi: Organisasi secara aktif bekerja untuk membangun citra yang kuat 
dan menyenangkan dalam pikiran masyarakat publik mereka. Universitas, 
museum, organisasi pementasan seni dan semua organisasi nirlaba 
menggunakan pemasaran untuk mendorong citra publik mereka dan bersaing 
untuk mendapatkan khalayak dan dana. 
Informasi: Informasi dapat diproduksi dan dipasarkan sebagai sebuah produk. 
Pada hakikatnya, informasi merupakan sesuatu yang diproduksi dan dipasarkan 
oleh sekolah dan universitas dengan harga tertentu kepada para orang tua, 
mahasiswa dan masyarakat. 
Gagasan: Setiap penawar pasar mencakup suatu gagasan dasar. Produk dan 
jasa adalah platform untuk menyerahkan beberapa gagasan atau manfaat. 
Pemasar sosial kerap berhubungan langsung dengan proses promosi gagasan 
mereka. 
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Konsep – Konsep Dalam Kegiatan Pemasaran 
Terdapat beberapa konsep yang digunakan dalam kegiatan pemasaran. Konsep-
konsep tersebut antara lain sebagai berikut (Kotler dan Keller, 2008:18): 
Konsep Produksi 
Konsep produksi adalah salah satu dari konsep tertua dalam bisnis. Konsep itu 
menegaskan bahwa konsumen akan memilih produk yang tersedia di mana-
mana dan murah. 
Konsep Produk 
Konsep produk menyatakan bahwa konsumen akan lebih menyukai produk-
produk yang menawarkan fitur-fitur paling bermutu, berprestasi, atau inovatif. 
Konsep Penjualan 
Konsep penjualan menyatakan bahwa konsumen dan bisnis jika ditinggalkan 
sendiri, biasanya tidak akan membeli cukup banyak produk-produk organisasi. 
Oleh karena itu, organisasi harus melakukan usaha penjualan dan promosi yang 
agresif. 
Konsep Pemasaran 
Konsep pemasaran menegaskan bahwa kunci untuk mencapai tujuan organisasi 
yang ditetapkan adalah perusahaan tersebut harus menjadi lebih efektif 
dibandingkan para pesaing dalam menciptakan, menyerahkan, dan 
mengomunikasikan nilai pelanggan kepada pasar sasaran yang terpilih. Konsep 
ini berfokus  pada kebutuhan pembeli, berbeda dengan konsep penjualan yang 
berfokus pada kebutuhan penjual. 
Konsep Pemasaran Holistik 
Konsep pemasaran holistic merupakan suatu pendekatan terhadap pemasaran 
yang mencoba mengakui dan mendamaikan lingkup dan kompleksitas kegiatan 
pemasaran. Konsep ini didasarkan pada pengembangan, perancangan, dan 
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implementasi program pemasaran, proses pemasaran dan kegiatan-kegiatan 
pemasaran yang mengakui keluasan dan interdependensi pemasar. 
Tugas Manajemen Pemasaran 
Dalam manajemen pemasaran, terdapat konsep-konsep yang menhasilkan 
seperangkat tugas yang dapat menentukan keberhasilan pemasaran. Tugas-
tugas tersebut (Kotler & Keller, 2008:35) antara lain sebagai berikut: 
Mengembangkan strategi dan rencana pemasaran 
Merebut pencerahan pemasaran 
Berhubungan dengan pelanggan 
Membangun merk yang kuat 
Menyerahkan nilai 
Mengomunikasikan nilai 
Menciptakan pertumbuhan jangka panjang 
2.1.6  Loyalitas Konsumen 
Secara harfiah loyal berarti setia, atau loyalitas dapat diartikan sebagai suatu 
kesetiaan. Kesetiaan ini timbil tanpa adanya paksaan, tetapi timbul dari 
kesadaran sendiri pada masa lalu. Usaha yang dilakukan untuk menciptakan 
kepuasaan konsumen lebih cenderung mempengaruhi sikap konsumen. 
Sedangkan konsep loyalitas konsumen lebih menekankan kepada perilaku 
pembeliannya. 
Istilah loyalitas sering kali diperdengarkan oleh pakar pemasaran maupun praktisi 
bisnis, loyalitas merupakan konsep yang tampak mudah dibicarakan dalam 
konteks sehari-hari, tetap menjadi lebih sulit ketika dianalisis maknanya. 
Loyalitas konsumen pada dasarnya merupakan pilihan konsumen sendiri. Tetapi 
terdapat banyak faktor eksternal yang dapat mempengaruhi pilihan konsumen 
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tersebut. Beberapa faktor dan indikator yang diyakini berpengaruh terhadap 
loyalitas konsumen antara lain kepuasan konsumen terhadap pelayanan, kualitas 
produk yang ditawarkan, brand image konsumen terhadap produk yang 
ditawarkan, cita perusahaan dan lain sebagainya. Oleh karena itu, pemasar 
harus mengetahui faktor-faktor yang dapat mempengaruhi loyalitas konsumen 
tersebut. Manajer perusahaan harus mengetahui nilai yang dipikirkan oleh 
konsumen dan tingkat kepuasan konsumen terhadap pelayanan dan produk 
yang mereka tawarkan. 
Dalam membangun loyalitas konsumen, terdapat lima level investasi yang harus 
diketahui oleh pemasar (Kotler & Keller, 2008:193), antara lain sebagai berikut: 
Pemasaran dasar. Wiraniaga menjual produknya begitu saja. 
Pemasaran reaktif. Wiraniaga menjual produknya dan mendorong pelanggan 
untuk menghubunginya jika mempunyai pertanyaan, komentar dan keluhan. 
Pemasaran Bertanggungjawab. Wiraniaga menelepon pelanggan untuk 
menanyakan apakah produknya memenuhi harapan pelanggan. Wiraniaga 
tersebut juga saran peerbaikan produk atau pelayanan dan menanyakan apa 
saja kekecewaannya. 
Pemasaran Proaktf. Wiraniaga menghubungi pelanggan dari waktu ke waktu 
untuk menyarankan penggunaan produk yang sudah diperbaiki atau produk baru. 
Pemasaran Kemitraan. Perusahaan terus bekeerjasama dengan pelanggan 
untuk menemukan cara-cara penghematan bagi pelanggan atau membantu 
pelanggan memperbaiki kinerjanya. 
Kajian kajian loyalitas konsumen sejauh ini dapat dibagi menjadi tiga kategori 
(Oh:1995): 
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Pendekatan Perilaku: Berfokus pada prilaku konsumen purnapembelian dan 
mengukur loyalitas berdasarkan tingkat pembelian (Frekuensi dan kemungkinan 
membeli lagi). 
Pendekatan Sikap: Menyimpulkan loyalitas pelanggan dari aspek keterlibatan 
psikologis, favoritisme, dan sense of goodwill pada jasa tertentu. 
Pendekatan terintegrasi mengkombinasikan dua variabel untuk menciptakan 
sendiri konsep loyalitas pelanggan. Dengan mencoba mengadopsi pendekatan 
ini dalam menyusun model, sehingga konsep loyalitas pelanggan dan perilaku 
pembelian ulang. 
Signifikansi loyalitas pelanggan sangat terkait dengan kelangsungan perusahaan 
dan terhadap kuatnya perusahaan perusahaan di masa datang. Oleh karena itu, 
agar perusahaan mampu mempertahankan tingkat laba yang stabil saat pasar 
mencapai kematangan atau kedewasaan dan persaingan bisnis begitu tajam, 
strategi defensif seperti berusaha untuk mempertahankan pelanggan yang ada 
saat ini lebih penting dibanding strategi agresif seperti berusaha untuk 
mempertahankan pelanggan yang ada saat ini lebih penting dibanding strategi 
agresif seperti memperluas ukuran pasar dengan menggaet konsumen potensial 
(Ahmad dan Buttle:2002). 
Loyalitas konsumen pada saat ini telah mencapai fase kelima yakni loyalitas 
yang bersumber pada antusiasme-spritualisme. Pemikiran loyalitas konsumen 
mengalami perjalanan panjang mulai dari era yang paling klasik hingga yang 
paling kontemporer. Perjalananloyalitas konsumen digolongkan  sebanyak lima 
fase era loyalitas konsumen (Kartajaya, 2007: 231): 
Era Pertama, Custumer Satisfaction: Loyalitas konsumen hanya dipahami sama 
dengan kepuasan pelanggan (costumer satisfaction). 
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Era Kedua, Costumer Retention: Loyalitas pelanggan dipahami sebagai retensi 
pelanggan (costumer retention). Tidak penting lagi apakah pelanggan puas atau 
tidak, yang penting ialah konsumen tetap bersama produsen dan semakin 
banyak membeli produk yang diberikan perusahaan. 
Era Ketiga, Costumer Migration: Mempertahankan konsumen yang telah ada 
jauh lebih menguntungkan daripada membiarkannya hilang kemudian mencari 
konsumen baru sebagai gantinya. 
Era Keempat, Costumer Enthusiasm: Loyalitas pelanggan dipahami sebagai 
bentuk koneksi emosi antara pelanggan dan produk, tidak ada hubungannya 
dengan tingkat pembelian. 
Era Kelima, Costumer Spiritualism: Loyalitas konsumen yang paling dalam terjadi 
jika pemasar bisa menciptakan  ikatan spiritual antara produk dengan karakter 
pelanggan, sehingga produk menjadi bagian jati diri konsumen tersebut, bukan 
sekedar symbol atau status sosial semata. 
 
2.1.7 Relationship Marketing 
Relationship Marketing sangat relevan untuk dibahas dalam pemasaran jasa. 
Mengingat keterlibatan dan interaksi antara konsumen dan produsen jasa begitu 
tinggi pada sebagian besar bisnis jasa. Sehingga pendekatan pemasaran yang 
hanya berorientasi pada transaksi (transactional marketing) dengan sasaran 
tingginya penjualan dalam jangka pendek menjadi kurang mendukung pada 
praktik bisnis jasa. Pemasaran relasional (relationship marketing) menerapkan 
rekrutmen dan pemeliharaan bahwa ternyata diperlukan biaya lima kali lipat 
untuk mendapatkan seorang konsumen baru daripada mempertahankan seorang 
pelanggannya (Lupiyoadi dan Hamdani, 2008:20) 
16 
 
 
 
Dalam pemasaran relasional (relationship marketing), penarikan pelanggan 
pelanggan baru hanyalah sebuah langkah awal dari proses pemasaran. Selain 
itu, mempertahankan pelanggan jauh lebih murah bagi perusahaan daripada 
mencari pelanggan baru. Hal ini diperkuat oleh hasil penelitian bahwa ternyata 
diperlukan biaya lima kali lipat untuk mendapatkan seorang konsumen baru 
daripada mempertahankan konsumen. 
Dalam bisnis jasa, fokus pelanggan menjadi pilihan tepat untuk menjalankan 
aktifitas pemasaran. Pelayanan purnajual kepada pelanggan adalah perwujudan 
terciptanya layanan konsumen. Hal ini juga menjadi salah satu cara untuk 
mempertahankan pelanggan. Oleh karena itu, pemasaran relasional (relationship 
marketing)  menjadi sangat signifikan dalam bisnis jasa. 
Relationship marketing dalam perusahaan jasa saat ini banyak dibahas oleh 
kalangan praktisi dan akademisi. Terdapat beberapa hal yang mendasarinya: 
Pemasaran jasa mengalami tahap kedewasaan. Peningkatan usaha jasa yang 
sangat tinggi pada dekade ini memunculkan konsep pemasaran jasa yang 
sangat banyak. Inti dari pemasaran jasa adalah service quality yang juga 
mendorong minat dalam relationship marketing. Minat yang luas dalam bidang 
kualitas jasa menumbuhkan minat dalam relationship marketing. 
Manfaat untuk perusahaan. Reichheld dan Sasser (1990) telah memperlihatkan 
berbagai industri jasa yang menghasilkan laba secara bertahap ketika 
perusahaan dapat menurunkan tingkat kehilangan konsumen. Loyalitas 
konsumen tidak hanya menghasilkan pendapatan yang lebih tetapi juga biayanya 
lebih rendah dibandingkan usaha untuk mendapatkan konsumenbaru. 
Manfaat untuk konsumen. Konsumen juga mendapatkan manfaat dari penerapan 
relationship marketing. Secara terus menerus atau periodik pelayanan yang 
diantarkan meningkat secara personal, kualitas bervariasi dan kompleks. 
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Keterlibatan yang tinggi juga menjadi daya tarik bagi konsumen. Jasa perbankan, 
asuransi, kesehatan mengilutrasikan beberapa karakteristik signifikan-tingkat 
kepentingan, variabilitas, komplekitas dan keterlibatan yang menyebabkan 
konsumen berhasrat secara terus menerus dengan penjual yang sama, sikap 
pelayanan yang proaktif dan penghantaran jasa yang customized. 
MakingPromises.ExternalMarketing. Melalui external marketing sebuah 
organisasi menjanjikan kepada customer apa yang apa diharapkan dan apa yang 
akan dhantarkan oleh perusahaan. External marketing dapat dilakukan 
menggunakan promosi/advertising, karyawan, desain atau dekorasi fasilitas, dll. 
Enabling promises.Internal marketing. Agar karyawan dan sistem jasa dapat 
mengantarkan janji yang telah dibuat mereka harus mempunyai skill, 
kemampuan, alat dan motivasi. Untuk itu diperlukan training juga reward untuk 
jasa yang baik. 
Jasa yang telah dijanjikan harus selalu dijaga.Interactive marketing merupakan 
moment of truth ketika konsumen berinteraksi dengan organisasi, jasa diproduksi 
dan dikonsumsi. Sehingga pada saat itu juga karyawan mengevaluasi jasa yang 
telah dijanjikan 
2.1.8 Konsep dan IndikatorRelationship Marketing 
Menurut Marandi yang dikutip oleh Lupiyoadi dan Hamdani (2008:21),  terdapat 
beberapa konsep inti dalam relationship marketing. Konsep-konsep tersebut 
antara lain sebagai berikut: 
Horizon/Orientasi Jangka Panjang 
Orientasi jangka panjang merupakan cirri utama pemasaran relasional. 
Keberhasilan pemasaran relasional diukur dari seberapa lama pelanggan terjaga 
dalam hubungan dan seberapa besar bagian „dompet konsumen‟ yang diperoleh. 
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Komitmen dan Pemenuhan Janji 
Untuk dapat menjalin hubungan jangka panjang, pemasaran relasional 
menekankan pada upaya pemeliharaan sikap percaya dan komitmen dengan 
menjaga integritas masing-masing melalui pemenuhan janji dan empati diantara 
kedua belah pihak sehingga dapat menyatukan arah pada pencapaian tujuan 
yang diinginkan. 
Pangsa Konsumen Bukan Pangsa Pasar 
Pemasaran relasional tidak lagi berkonsentrasi pada pencapaian pangsa pasar 
tetapi pada upaya untuk mempertahankan pelanggan dan bagian „dompet 
konsumen‟ dengan menjual lebih banyak produk yang sama atau penjualan 
silang kepada mereka. Hal ini berimplikasi bahwa pelanggan yang berpotensi 
tinggi diperlakukan sebagai individu. 
Nilai Sepanjang Hidup Pelanggan 
Mengingat biaya untuk menerapkan pemasaran relational cukup besar, maka 
tidaklah ekonomis untuk menginvestasikan dalam hubungan jangka panjang 
dengan seluruh pelanggan. Perusahaan perlu mengidentifikasi pelanggan-
pelanggan yang berpotensi menjalin hubungan jangka panjang dan kemudian 
menghitung nilai sepanjang hidup pelanggan agar menguntungkan perusahaan. 
Dialog Dua Arah 
Untuk mencapai hubungan yang diinginkan, diperlukan dialog dan komunikasi 
dua arah, karena hubungan masyarakat adalah hubungan, jaringan, dan 
interaksi. Pemasaran relasinal  bukan sekedar basis data atau pemasaran 
langsung. 
Kustomisasi 
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Pemasaran relasional memberikan pemahaman yang lebih baik akan tuntutan 
dan keinginan konsumen, sehingga memungkinkan penyediaan produk yang 
sesuai dengan spesifikasi pelanggan. 
Selain dari konsep-konsep dan indikator-indikator yang telah diuraikan 
sebelumnya, terdapat pula indikator lain yang membentuk relationship marketing, 
ialah Komunikasi.komunikasi (communication) adalah cara formal dan juga 
informal dalam berbagi informasi antar mitra. Secara umum komunikasi 
membantu meningkatkan kepercayaan dengan memberikan solusi pada 
perselisihan. MenurutAlrubaiee (2008), atribut dalam komunikasi termasuk 
frekuensi, pengarahan, formalitas, dan aktivitas. 
Dalam studi ini, komunikasi didefinisikan sebagai pertukaran formal maupun 
informal dan berbagi informasi yang berarti dan tepat waktu antara pembeli dan 
penjual. Komunikasi, khususnya yang tepat waktu dapat memupuk kepercayaan 
dan membantu dalam menyelesaikan perselisihan serta menyelaraskan 
pentingnya pertukaran dalam hubungan bisnis. Morgan dan Hunt (1994) 
menemukan bahwa komunikasi memiliki dampak positif dan tidak langsung pada 
komitmen hubungan peritel-pemasok dalam industri. Selain itu, beberapa 
penelitian mengungkapkan bahwa pertukaran informasi dapat membantu baik 
pembeli dan penjual untuk merespon lebih baik untuk peluang baru dan 
ancaman. 
Komunikasi menggambarkan berbagai situasi informal, formal maupun informasi 
yang bermakna dan tepat waktu antara perusahaan. Komunikasi juga membantu 
membangun kepercayaan. Selain itu komunikasi juga dapat digunakan untuk 
meningkatkan kemampuan hubungan untuk menyelaraskan harapan dan 
persepsi. 
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Konsep inti yang diuraikan tersebut juga merupakan beberapa dari sekian 
banyak indikator yang membentuk serta merefleksikan pemasaran relasional 
(relationship marketing). 
Tiga jalan bagaimana relationship marketing bisa berkembang menurut Tandjung 
(2004) yaitu: 
Interaction customer relationship, dimulai dari kontak pertama antara sebuah 
kelompok dengan kelompok lain, di mana interaksi tersebut merupakan 
komunikasi dua arah. 
Coordinating activities, interaksi antara dua perusahaan yang berbeda 
membutuhkan koordinasi aktivitas yang membantu terjalinnya hubungan yang 
alami. 
Adaptations, inti utama dari bisnis yang dilakukan oleh perusahaan adalah 
menciptakan kepuasan bersama. Tidak ada hubungan yang dilakukan tanpa 
melalui adaptasi karena adaptasi dapat menciptakan kondisi yang 
menguntungkan. 
Strategi relationship marketing dapat dijalankan dengan baik apabila pelanggan 
yang dimiliki oleh perusahaan mempunyai persyaratan sebagai berikut (Chan, 
2003): 
Pelanggan di masing-masing peringkat apabila mempunyai profil berbeda antara 
satu dengan yang lainnya. 
Pelanggan pada masing-masing peringkat apabila bisa memberi value (nilai) 
secara proporsional terhadap pelayanan yang diterimanya, perusahaan tentu 
lebih senang untuk melayani pelanggan istimewa yang menginginkan kecepatan 
pelayanan dan personalitas sebagai atribut yang diprioritaskan dibandingkan 
pelanggan biasa, yang lebih mementingkan harga murah. 
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Pelanggan pada masing-masing peringkat apabila memiliki perbedaan dalam 
pemberian respons atau tanggapan terhadap setiap penawaran perusahaan. 
2.1.9 Tujuan Relationship Marketing 
Tujuan utama relationship marketingmenurut Lupiyoadi dan Hamdani (2008:22) 
adalah untuk menemukan nilai sepanjang hidup dari pelanggan dan kemudian 
dapat terus diperbesar dari tahun ke tahun. Tujuan jangka panjangnya adalah 
menghasilkan keuntungan dari dua kelompok pelanggan, yaitu pelanggan lama 
dan pelanggan baru.  
Pemasaran relasional (relationship marketing) bertujuan untuk membangun 
loyalitas konsumen, karena konsumen yang loyal akan meningkatkan 
penghasilan yang berujung pada profitabilitas. Seberapa banyak konsumen 
berinvestasi dalam pembangunan relasionship marketing sehingga biaya tidak 
melebihi pendapatan? Proses pengembangan hubngan menyebabkan 
munculnya beberapa tingkatan dalam pemasaran relasional yang berpengaruh 
terhadap tingkat margin yang diperoleh perusahaan. (Kotler, 2000). 
Tujuan utama relationship marketing sebenarnya adalah untuk menemukan 
lifetime value dari pelanggan. Setelah lifetime value didapat, tujuan selanjutnya 
adalah bagaimana agar lifetime value masing-masing kelompok pelanggan dapat 
terus diperbesar dari tahun ketahun. Setelah itu, tujuan ketiganya adalah 
bagaimana menggunakan profit yang didapat dari dua tujuan pertama untuk 
mendapatkan pelanggan baru dengan biaya yang relatif murah. Dengan 
demikian, tujuan jangka panjangnya adalah menghasilkan keuntungan terus 
menerus dari dua kelompok pelanggan : pelanggan yang sekarang dan 
pelanggan baru (Chan, 2003). 
2.1.10 Ukuran Keberhasil Pemasaran Relasional (relationship marketing) 
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Terdapat beberapa ukuran mengenai tingkat keberhasilan dalam relationship 
marketing. Menurut Lupiyoadi dan Hamdani (2008:24) adalah sebagai berikut: 
Para klient mencari perusahaan untuk memecahkan masalah tersulitnya. Hal ini 
dalam konsep jenjang pemasaran relasional berarti telah mencapai suatu tingkat 
loyalitas pelanggan dimana klien mencari perusahaan untuk meminta nasihat 
mengenai pelanggan mereka. 
Para klien menghormati perusahaan yang terus memberikan kualitas jasa 
terbaiknya. 
Partisipasi dalam perusahaan yang terus meningkat. 
Meningkatnya pendapatan dan keuntungan perusahaan. 
2.1.11 Dimensi Relationship Marketing 
Menurut Tandjung (2004) empat dimensi relationship marketing adalah: 
Bonding. Ketergantungan antara kedua belah pihak harus cukup kuat, sehingga 
hubungan keduanya dapat bertahan lama. Seorang pelanggan bila merasa tidak 
memiliki ketergantungan yang kuat terhadap penjual, maka kemungkinan 
pelanggan tersebut akan sering berganti pemasok. 
Empathy. Seorang penjual harus memiliki kepedulian (empathy) kepada 
pelanggan, artinya seorang penjualan hendaknya peduli terhadap permasalahan 
yang dihadapai pelanggan dan memperhatikan sudut pandang pelanggan dalam 
mengatasi suatu masalah. 
Reciprocity. Hubungan jangka panjang haruslah saling memberi dan menerima. 
Artinya, baik penjual maupun pelanggan sama-sama mendapat keuntungan. 
Pelanggan yang menginginkan diskon besar, tentunya harus mengimbangi 
dengan pembayaran tunai. 
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Trust. Trust lebih dari sekedar believe, meskipun kedua kata tersebut memiliki 
arti yang hampir sama. Masing-masing pihak bila memiliki komitmen yang kuat, 
maka akan menciptakan rasa sangat percaya (trust) dan memperkuat hubungan. 
 
Tinjauan Empiris 
Tabel 2.1 
No Nama 
Peneliti 
Judul Penelitian Kesimpulan 
1 Erika 
(2009) 
Pengaruh 
Relationship 
Marketing 
Terhadap 
Loyalitas 
Pelanggan PT. 
Olagafood 
Industri Medan 
Relationship Marketing  yang terdiri 
dari financial benefit, social benefit 
dan structural ties.Secara parsial 
penelitian ini menunjukkan adanya 
pengaruh relationship marketing 
terhadap loyalitas pelanggan pada 
PT Olagafood. Sedangkan untuk 
variable financial benefit 
berpengaruh negatif tetapi signifikan 
terhadap loyalitas pada PT. 
Olagafood. 
 
 
2 Masyita 
Suyuthi 
(2012) 
Analisis 
Pengaruh 
Customer 
Relationship 
Terhadap 
Loyalitas 
Nasabah Pada 
PT. Bank 
Sulselbar di 
Makassar 
Dari hasil persamaan regresi maka 
variabel customer relationship yang 
paling dominan berpengaruh 
terhadap loyalitas nasabah pada PT. 
Bank Sulselbar Makassar adalah 
program kerja sama, hal ini 
disebabkan karena variabel program 
kerja sama mempunyai nilai 
koefisien regresi yang terbesar jika 
dibandingkan dengan variabel 
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pemasaran yang berkelanjutan dan 
pemasaran secara individu. 
3 Sujiwo 
Darma 
Putra 
Perdana 
(2013) 
Pengaruh 
Relationship 
Marketing 
Terhadap 
Kepuasan dan 
Loyalitas 
Pelanggan (studi 
kasus pada 
Rumah Makan 
Suzhi Yatai) 
Dari seluruh variabel, yaitu 
Understanding Costumer 
Expectation, Building Service 
Partnership, Total Quality 
Management dan Empowering 
Employes yang didapat setelah 
pengujian, variabel Building Service 
Partnershipyang mempunyai 
pengaruh paling dominan terhadap 
kepuasan konsumen pada Rumah 
Makan Sushi Yatai di Makassar. Ini 
berarti, bahwa variabel Building 
Service Partnership banyak diminati 
untuk meningkatkan kepuasan 
konsumen. 
 
 
 
Kerangka Pemikiran              
2.3.1    Kostumisasi             Loyalitas Konsumen 
Komunikasi adalah variable X1 dalam relationship marketingyang berpengaruh 
terhadap variable Y loyalitas konsumen. Hal ini merupakan sebuah 
prosesrelationship marketing yang perlu ditempuhpemasar yang mempunyai 
tugas dalam memberikan pemahaman yang lebih baik akan tuntutan dan 
keinginan konsumen, sehingga memungkinkan penyediaan produk yang sesuai 
dengan spesifikasi pelanggan dalam produk jasa yang diteliti. 
 
2.3.2   Komitmen               Loyalitas konsumen 
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Komitmen adalah variable X2 dalam relationship marketing yang berpengaruh 
terhadap variable Y loyalitas konsumen. Hal ini merupakan sebuah proses 
relationship marketing yang perlu ditempuhpemasar yang mempunyai tugas 
dalam memberikan layanan jasa  yang berorientasi kepada pemenuhan janji 
terhadap servis perusahaan untuk dapat menjalin hubungan jangka panjang, 
pemasar menekankan pada upaya pemeliharaan sikap percaya dan komitmen 
dengan menjaga integritas masing-masing melalui pemenuhan janji dan empati 
diantara kedua belah pihak sehingga dapat menyatukan arah pada pencapaian 
tujuan yang diinginkan oleh konsumen perusahaan yang diteliti. 
2.3.3   Komunikasi                Loyalitas konsumen 
Komunikasi adalah variable X2 dalam relationship marketing yang berpengaruh 
terhadap variable Y loyalitas konsumen. Hal ini merupakan sebuah proses 
relationship marketing yang perlu ditempuhpemasar yang mempunyai tugas 
dalam memberikan layanan jasa  yang berorientasi kepada penyampaian 
informasi baik secara formal maupun informal dalam relationship marketing untuk 
membantu meningkatkan kepercayaan dan memberikan solusi terhadap kesalah 
pahaman dan perselisihan mengingat perusahaan yang diteliti adalah 
perusahaan sektor jasa yang bersinggungan langsung antar pemegang 
kepentingan baik dalam prosesnya memperoleh loyalitas konsumen. 
Gambar 2.1 
KerangkaPikir 
 
 
 
 
 
Komitmen     
             X2 
 
Loyalitas Konsumen 
Y1 
 
Kostumisasi     
             X1 
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Berdasarkan gambar 2.1 yang merupakan kerangka pikir pada penelitian ini, 
digambarkan bahwa Purwa Caraka Musik Studio sebagai perusahaan jasa 
dibidang pendidikan musik mengaplikasikan relationship marketing dalam 
hubungannya dengan konsumen. Relationship marketing secara teoretis 
diketahui berpengaruh terhadap tingkat loyalitas konsumen. Kemudian pada 
penelitian ini digunakan indikator-indikator ukur dari relationship marketing 
tersebut yang antara lain kustomisasi, komitmen dan komunikasi untuk diuji 
sejauh mana pengaruhnya dalam pergerakan tingkat loyalitas konsumen pada 
Purwa Caraka Musik Studio.  
Hipotesis 
Berdasarkan tinjauan teoretis dan tinjauan empiris yang telah diuraikan 
sebelumnya, maka penulis mengeluarkan jawaban sementara dari rumusan 
masalah sebagai berikut: 
Diduga Relationship Marketing yang meliputi Kustomisasi, Komitmen dan 
Komunikasi berpengaruh secara simultan terhadap Loyalitas Konsumen. 
Diduga variablel Relationship Marketing yang sangat berpengaruh secara parsial 
terhadap Loyalitas Konsumen adalah Komunikasi. 
Komunikasi 
X3 
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BAB III 
METODE PENELITIAN 
Rancangan Penelitian 
Proses dalam penelitian ini dilakukan secara bertahap. Setelah mengetahui 
pokok masalah atau fokus penelitian, maka dilakukan perencanaan penelitian, 
menetapkan lokasi dan waktu, mengetahui data yang dibutuhkan dan 
mengumpulkannya, menyediakan teori-teori yang digunakan sebagai dasar untuk 
menginterpretasikan hasil, menetapkan alat analisis data, menganalisis data dan 
kemudian menyajikan dan menginterpretasikan serta menyimpulkan hasil 
analisis data sebagai hasil penelitian. 
Variabel masalah pada penelitian ini sebenarnya merupakan konsep yang 
memiliki skala ukur yang tidak representative atau tidak jelas skala ukurnya. 
Variabel yang merupakan konsep biasanya diteliti pada jenis penelitian kualitatif. 
Tetapi pada penelitian ini, peneliti menggunakan pendekatan kuantitatif. Oleh 
karena itu, peneliti mengoperasionalisasikan konsep tersebut menjadi konstruk 
sehingga data dari variabel yang diteliti memiliki skala ukur yang jelas. Proses 
operasionalisasi konsep dilakukan dengan menggunakan alat operasionalisasi 
yaitu kuesioner, dimana hasil dari kuesioner tersebut kemudian dianalisis lebih 
jauh secara deskriptif. 
Tempat dan Waktu Penelitian 
Tempat Penelitian 
Tempat penelitian yang ditetapkan oleh peneliti adalah Purwa Caraka Musik 
Studio (PCMS). 
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Waktu Penelitian 
Waktu penelitian ini direncanakan prosesnya selama dua bulan. Terhitung mulai 
bulan November dan diharapkan selesai pada bulan Desember. 
Populasi dan Sampel 
Populasi 
Populasi menurut Arikunto (2006:130) adalah keseluruhan subjek penelitian. 
Pada penelitian ini, populasi penelitian adalah konsumen Purwa Caraka Musik 
Studio. Secara garis besar diketahui bahwa jumlah konsumen pengguna produk 
sektor jasa dibidang pendidikan Purwa Caraka Musik Studio sebanyak 280 
konsumen pengguna jasa. 
Sampel 
Sampel merupakan bagian kecil dari suatu populasi karena keterbatasan waktu 
dan dana yang digunakan dalam penelitian ini, maka besaran sampel ditetapkan 
dengan menggunakan rumus Slovin dalam Iqbal Hasan (diakses dari 
http://ejurnal.untag-smd.ac.id, pada 24 November 2013). Adapun rumus Slovin 
adalah sebagai berikut: 
                                 N 
n  =                
                                  
                           1 + N (e)
2 
 
dimana : 
        n  =  Ukuran Sampel  
       N  =  Ukuran Populasi 
       e   =  Standar Error 
Berdasarkan rumus slovin tersebut, maka diperoleh besaran sampel sebagai 
berikut:  
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                                 280 
n  =                
                                  
                           1 + 280 (0,1)
2 
 
           n = N / (1 + Ne²) = 280 /  1 + 280 (0,1)² = 73,68  74  
 
Jadi besaran sampel berjumlah 74 konsumen pengguna jasa pada perusahaan 
yang diteliti 
 
 
Jenis dan Sumber Data 
Jenis Data 
Jenis data pada penelitian ini adalah jenis data kualitatif dan kuantitatif. Yaitu 
data-data mengenai gambaran Purwa Caraka Musik Studio, produk-produk, data 
hasil observasi dan data angka-angka. 
Sumber Data 
Sumber data pada penelitian ini adalah sebagai berikut: 
Data Primer: Data yang bersumber dari yang diperoleh dari sumber data pertama 
atau tangan pertama di lapangan (Kriyantono, 2012:41). 
Data Sekunder: Data yang diperoleh dari sumber kedua atau sumber sekunder 
(Kriyantono, 2012:42). Dalam hal ini adalah dokumen-dokumen, literatur dan 
kepustakaan yang didapatkan oleh peneliti mengenai hal-hal yang mendukung 
bahasan yang diteliti. 
Teknik Pengumpulan Data 
Teknik pengumpulan data yang digunakan peneliti pada penelitian ini adalah 
dengan turun langsung ke lapangan, dalam hal ini peneliti turun ke lokasi 
penelitian untuk mengobservasi dan menyebarkan kuesioner kepada para 
responden yang kemudian mengambil kembali kuesioner saat telah 
31 
 
mendapatkan data dari sampel penelitian. Kemudian dengan metode 
kepustakaan, yaitu dengan mengumpulkan literatur-literatur dan beberapa buku 
mengenai bahasan yang diteliti. Peneliti juga mengakses informasi melalui 
internet untuk mencari situs-situs atau websites yang menyediakan data dan 
informasi mengenai bahasan yang diteliti. 
Variabel Penelitian dan Definisi Operasional 
Variabel Penelitian 
Variabel-variabel yang diteliti pada penelitian ini adalah loyalitas konsumen 
sebagai variabel dependent yang pada penelitian ini disimbolkan sebagai Y, dan 
relationship marketing sebagai variabel independent yang pada penelitian ini 
disimbolkan sebagai X. 
Variabel independent pada penelitian ini memiliki beberapa indikator ukur yang 
diteliti sebagai variabel.  
Definisi Operasional 
Definisi Operasional adalah definisi yang didasarkan atas variabel yang diamati. 
Dan secara tidak langsung, mengacu pada bagaimana mengukur suatu variabel 
(Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Hasanuddin, 2012:14). 
 
 
 
 
 
 
Definisi operasional dalam penelitian ini dapat dilihat pada tabel berikut ini: 
Tabel 3.1 
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Variabel Ukur Indikator Skala 
Loyalitas Konsumen 
(Y) 
Konsumen merekomendasikan produk 
kepada calon konsumen lainnya 
Melanjutkan Pemakaian Jasa 
Konsumen meminta advokasi/nasehat 
mengenai masalah mereka. 
Likert 
Relationship Marketinng (X) 
Kustomisasi 
(X1) 
Memberikan pemahaman yang lebih baik 
akan tuntutan dan keinginan konsumen 
Penyediaan produk yang sesuai dengan 
spesifikasi konsumen 
Memberikan servis yang inovatif 
Likert 
Komitmen 
(X2) 
Pemeliharaan sikap percaya 
Menjaga Integritas kedua belah pihak 
Hubungan baik kepada konsumen 
Likert 
Komunikasi 
(X3) 
Pertukaran Informasi antara penyedia 
produk dan konsumen 
Konsumen dan penyedia produk dapat 
saling mendengar dan           
mengerti 
Konsumen mendapatkan fasilitas 
infrastruktur media komunikasi dan 
teknologi informasi 
                                                   
 
 
 
Likert 
 
Instrumen Penelitian 
Instrumen yang digunakan untuk mengumpulkan data pada penelitian ini ialah 
dengan menggunakan kuesioner. Kuesioner tersebut berisikan pernyataan-
pernyataan dengan penentuan skor adalah skala ordinal 1 - 4. Dimana jika 
responden SANGAT TIDAK SETUJU (STS) dengan poin pernyataan pada 
kuesioner akan memiliki skor = 1, TIDAK SETUJU (TS) dengan skor = 2, 
SETUJU (S) dengan skor = 3 dan SANGAT SETUJU dengan skor = 4. 
Berdasarkan indikator pernyataan pada tabel 3.1, maka diketahui setiap variabel 
ukur memiliki tiga pernyataan kuesioner yang harus diisi oleh responden. Skor 
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tertinggi untuk tiap variabel pada masing-masing responden adalah 4 dikalikan 
dengan jumlah pernyataan. Kemudian skor terendah untuk tiap variabel pada 
masing-masing responden adalah 1 dikalikan dengan jumlah pernyataan. 
Kemudian digunakan pula uji validitas dan reliabilitas sebagai syarat instrumen 
yang baik. 
uji validasi adalah alat ukur yang digunakan untuk mendapatkan data (mengukur) 
itu valid dan dapat digunakan untuk mengukur apa yang hendak diukur 
uji realibitas adalah pengujian yang menunjukkan sejauh mana stabilitas dan 
konsisten dari alat ukur yang kita gunakan, sehingga memberikan hasil yang 
relatif konsisten jika pengukuran tersebut diulangi 
Analisis Data 
Terdapat beberapa metode analisis data yang digunakan untuk menjawab 
pertanyaan-pertanyaan dalam penelitian ini. Metode-metode tersebut akan 
dibahas masing-masing dalam sub bab yang berbeda. 
Analisis Regresi Linear Berganda 
Metode analisis regresi linear merupakan metode analisis yang relevan 
digunakan untuk menggambarkan proporsi hubungan pengaruh antara dua atau 
lebih variabel ukur. Pada penelitian ini, variabel yang dipengaruhi adalah loyalitas 
konsumen, sedangkan variabel yang mempengaruhi adalah relationship 
marketing dengan indikator-indikator yang menjadi variabel ukur adalah 
kustomisasi, komitmen dan komunikasi. Karena variabel independent pada 
penelitian ini lebih dari satu, maka yang digunakan adalah metode analisis 
regresi linear berganda dengan bantuan alat pengolah data SPSS versi 20. 
Bentuk persamaan regresi linear berganda dapat dilihat pada persamaan berikut: 
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Y = a + β1X1 + β2X2 + β3X3 + e 
 
Persamaan tersebut dapat dijelaskan sebagai berikut: 
Y    = Loyalitas Konsumen 
X1    = Kustomisasi 
X2    = Komitmen 
X3    = Komunikasi 
a    = Konstanta, proporsi Y saat seluruh Variabel X = 0 
β1, β2, β3    = Koefisien Regresi X1, X2 dan X3. Atau proporsi pergerakan naik 
        atau turun Y saat terjadi pertambahan X sebesar 1. 
Koefisien Determinasi 
Koefisien Determinasi merupakan metode analisis yang menggambarkan 
seberapa besar sumbangsih pengaruh variabel independent terhadap variabel 
dependent diantara sekian banyak variabel-variabel yang dapat mempengaruhi 
variabel dependent. 
Koefisien Determinasi ditandai dengan R2 dengan dua variabel independent, 
tetapi pada penelitian ini dimana variabel independent lebih dari dua indikator 
yang menjadi variabel ukur yang antara lain Kustomisasi, Komitmen dan 
Komunikasi, maka yang digunakan adalah adjusted R2 dan disimbolkan sebagai 
adj R2. 
Nilai kisaran adj R2 adalah 0 – 1. Dimana jika adj R2 = 0, maka diketahui bahwa 
seluruh variabel independent penelitian tidak memiliki sumbangsih pengaruh 
terhadap pergerakan naik atau turun tingkat loyalitas konsumen. Jika nilai kisaran 
0 < adj R2 <= 0,49, maka diketahui bahwa seluruh variabel independent memiliki 
sumbangsih pengaruh yang lemah terhadap pergerakan naik atau turun tingkat 
loyalitas konsumen. Kemudian jika 0,50 <= adj R2 <=1, maka diketahui bahwa 
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seluruh variabel independent mempunyai sumbangsih pengaruh yang kuat 
terhadap pergerakan naik atau turun tingkat loyalitas konsumen. Nilai kisaran 
tersebut dapat diketahui pada tabel determinasi output SPSS versi 20 sebagai 
alat pengolah data. 
Uji F 
Uji F digunakan untuk menguji tingkat signifikansi koefisien regresi variabel 
independen secara serempak terhadap variabel dependen. Nilai F
hitung 
dapat 
dicari dengan rumus sebagai berikut:  
 
 
 
Keterangan:  
R
2 
= koefisien determinasi  
k = banyaknya variabel bebas  
n = banyaknya anggota sampel   
 
 
Langkah-langkahnya untuk melakukan uji F sebagai berikut : 
Hipotesis 
Ho  = Kustomisasi, Komitmen dan Komunikasi secara bersama-sama tidak 
mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap Loyalitas Konsumen 
Ha =Kustomisasi, Komitmen dan Komunikasi secara bersama-sama   
mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap Loyalitas Konsumen 
Tingkat Signifikansi 
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Tingkat signifikansi yang digunakan adalah 0,05 (α = 5%) 
Menentukan F hitung berdasarkan output program SPSS V.20 atau rumus. 
Menentukan F tabel 
Menentukan F tabel berdasarkan df 1(jumlah variabel – 1) dan df 2 (n – k – 1) 
pada tabel output kemudian mencari pada tabel F, atau dapat dicari pada 
program Ms Excel dengan cara pada cell kosong dengan cara mengetik 
=finv(tingkat signifikansi, df 1,df2) lalu tekan enter.  
Kriteria pengujian 
Ho diterima jika F hitung ≤ F tabel 
Ho ditolak F hitung > F tabel 
Uji t 
Uji Parsial (t) digunakan untuk menunjukkan seberapa jauh pengaruh dari satu 
variabel X terhadap variabel dependen. Uji T digunakan untuk menguji koefisien 
regresi secara parsial dan variabel independen dengan tingkat siginfikan ( a = 
0,05 ). Kriteria hipotesis yang di uji : 
Tingkat Signifikansi 
Tingkat signifikansi yang digunakan adalah 0,05 (α = 5%)  
Jika signifikansi t hitung > 0.05, berarti Ho
 
diterima atau Ha ditolak 
Jika signifikansi t hitung < 0.05, berarti Ho ditolak atau Ha diterima 
Menentukan t hitung 
Menentukan t hitung dari tabel dapat dilihat pada tabel  V.20 kolom t sesuai 
dengan variabel independennya. 
Menentukan t tabel 
Tabel distribusi t dicari pada α = 5% : 2 = 2,5% (uji 2 sisi) dengan derajat 
kebebasan (df) = n – k – 1.  
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Kriteria pengujian 
Ho diterima jika –t tabel  ≤ t hitung ≤ t tabel 
Ho ditolak jika -t hitung < -t tabel atau t hitung > t tabel 
Berdasarkan kriteria-kriteria tersebut, maka kriteria hipotesisnya adalah sebagai 
berikut: 
Ho1 = Kustomisasi secara parsial tidak mempunyai pengaruh yang signifikan 
terhadap Loyalitas Konsumen 
Ha1 = Kustomisasi  secara parsial mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap 
Loyalitas Konsumen 
Ho2 = Komitmen secara parsial tidak mempunyai pengaruh yang signifikan 
terhadap Loyalitas Konsumen 
Ha2  = Komitmen secara parsial mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap 
Loyalitas Konsumen 
Ho3  = Komunikasi secara parsial tidak mempunyai pengaruh yang signifikan 
terhadap Loyalitas Konsumen 
Ha3 = Komunikasi secara parsial mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap 
Loyalitas Konsumen 
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BAB IV 
HASIL PENELITIAN 
Distribusi Frekuensi Tanggapan Responden 
Frekuensi Tanggapan Mengenai Kustomisasi 
Tabel 4.1 
Frekuensi Data Kuesioner Kustomisasi 
No Kustomisasi (X1) STS TS S SS Total 
1 Tenaga pengajar Purwacaraka 
Musik Studio memberikan 
penjelasan dan pemahaman atas 
apa yang saya inginkan. 
2 2 57 13 74 
2 Purwacaraka Musik Studio 
menyediakan beberapa merk alat 
musik (instrument) sehingga saya 
dapat memilih yang sesuai dengan 
keinginan saya. 
2 6 43 23 74 
3 Purwacaraka Musik Studio selalu 
memberikan kegiatan-kegiatan yang 
menyenangkan dan membangun 
kreatifitas dan mental. 
2 6 47 19 74 
Total 6 14 147 55  
     Sumber: Output SPSS V.20. Data diolah kembali 
Pada tabel 4.1 diuraikan frekuensi jawaban atau tanggapan responden mengenai 
kustomisasi terhadap loyalitas konsumen. Responden scara total dapat diliat 
bahwa responden cenderung SETUJU dengan dengan pernyataan pernyataan 
dalam kuesioner. Kecendrungan tanggapan responden mengenai kustomisasi 
terhadap loyalitas pelanggan ialah baik. Berdasarkan data tersebut dapat 
diinterpretasikan bahwa sebagian besar konsumen di PCMS telah merespon 
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adanya kustomisasi  relationship marketing, namun mereka belum dapat 
mengaplikasikan nilai-nilai positif dalam penyediaan produk yang sesuai dengan 
keinginan konsumen. 
Frekuensi Tanggapan Mengenai Komitmen 
Tabel 4.2 
Frekuensi Data Kuesioner Komitmen 
No Komitmen (X2) STS TS S SS Total 
1 Saya percaya atas layanan dan 
program yang disediakan 
Purwacaraka Musik Studio 
- 6 54 14 74 
2 Tenaga pengajar Purwacaraka 
Musik Studio selalu melakukan apa 
yang telah dijadwalkan atau yang 
telah dijanjikan. 
2 15 43 14 74 
3 Tenaga pengajar Purwacaraka 
Musik Studio selalu menjaga 
hubungan baik dengan saya. 
1 5 46 22 74 
Total 3 26 143 50  
     Sumber: Output SPSS V.20. Data diolah kembali 
Dari data di atas, maka disimpulkan bahwa responden cenderung merespon 
positif komitmen yang dilakukan oleh PCMS. Responden scara total dapat diliat 
bahwa responden cenderung SETUJU dengan dengan pernyataan pernyataan 
dalam kuesioner. Kecendrungan tanggapan responden mengenai komitmen 
terhadap loyalitas pelanggan ialah baik. Berdasarkan data tersebut dapat 
diinterpretasikan bahwa sebagian besar konsumen di PCMS telah merespon 
adanya komitmen yang diimplementasikan oleh staf dan tenaga pengajar di 
PCMS dengan dominasi tanggapan yang lebih cendrung setuju diikuti oleh 
sangat setuju dari persentasi responden sebanyak 74 
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Frekuensi Tanggapan Mengenai Komunikasi 
Tabel 4.3 
Frekuensi Data Kuesioner Komunikasi 
No Komunikasi (X3) STS TS S SS Total 
1 Saya selalu mudah untuk 
menghubungi tenaga pengajar 
Purwacaraka Musik Studio jika saya 
mengalami masalah atau jika saya 
ingin menginformasikan sesuatu. 
2 7 57 8 74 
2 Tenaga pengajar Purwacaraka 
Musik Studio selalu mendengarkan 
dan memahami apa yang saya 
informasikan dengan baik. 
2 7 48 17 74 
3 Tenaga pengajar Purwacaraka 
Musik Studio ramah dalam mengajar 
1 9 40 24 74 
Total 5 26 145 49  
     Sumber: Output SPSS V.20. Data diolah kembali 
Berdasarkan tabel 4.3, dapat dilihat bahwa responden cenderung SETUJU 
dengan pernyataan-pernyataan kuesioner mengenai komunikasi terhadap 
loyalitas konsumen. Dari data di atas, maka disimpulkan bahwa responden 
cenderung merespon positif komunikasi yang dibangun oleh PCMS. Responden 
scara total dapat diliat bahwa responden cenderung SETUJU dengan dengan 
pernyataan pernyataan dalam kuesioner. Kecendrungan tanggapan responden 
mengenai komunikasi terhadap loyalitas pelanggan ialah baik. Berdasarkan data 
tersebut dapat diinterpretasikan bahwa sebagian besar konsumen di PCMS telah 
merespon adanya komunikasi yang diimplementasikan oleh staf dan tenaga 
pengajar di PCMS dengan dominasi tanggapan yang lebih cendrung setuju diikuti 
oleh sangat setuju dari persentasi responden sebanyak 74 
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Frekuensi Tanggapan Mengenai Loyalitas Konsumen. 
Tabel 4.4 
Frekuensi Data Kuesioner Loyalitas Konsumen 
No Loyalitas Konsumen (Y) STS TS S SS Total 
1 Saya lebih memilih kursus di 
Purwacaraka Musik Studio daripada 
di tempat kursus lain. 
1 11 48 14 74 
2 Saya pernah mendorong teman-
teman yang ingin belajar musik agar 
masuk ke Purwacaraka Musik 
Studio. 
2 14 40 18 74 
3 Saya pernah menjelaskan ke teman 
bahwa Purwacaraka Musik Studio 
memiliki kualitas yang tinggi 
dibandingkan dengan tempat kursus 
yang lain. 
1 15 38 20 74 
4 Saya tetap kursus di Purwacaraka 
Musik Studio walaupun terjadi 
perubahan harga yang tinggi. 
4 23 39 8 74 
Total 8 63 165 60  
     Sumber: Output SPSS V.20. Data diolah kembali 
 Berdasarkan tabel 4.5, menunjukkan dari hasil kuesioner dimana dari 
total responden konsumen mengenai tanggapan tentang loyalitas konsumen 
memiliki kecendrungan yang baik. Hal tersebut dapat dilihat dari dominasi 
responden ke arah setuju dan sangat setuju. Namun banyak pula responden 
yang merespon tidak setujuuntuk tetap kursus di PCMS jika terjadi perubahan 
harga yang tinggi sebesar 23 responden. Hal ini dapat diartikan bahwa tingkat 
loyalitas konsumen masih dapat dipengaruhi oleh harga, namun terkait harga 
produk  PCMS yang sudah lebih mahal kebanding semua sekolah musik 
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dimakassar, hal ini dirasa berkaitan mengapa 23 responden tersebut cenderung 
tidak setuju 
Uji Kualitas Data 
Uji Validitas 
Seperti yang telah dijelaskan pada bab sebelumnya, pengujian validitas 
digunakan untuk mengetahui sah atau tidaknya pernyataan-pernyataan 
kuesioner untuk digunakan lebih lanjut dalam penelitian ini. Suatu pernyataan 
dikatakan valid jika r-hitung ≥ r-tabel dengan tingkat signifikansi 5% untuk Df2. 
Berikut besaran R-tabel sebagai standar validitas pada penelitian ini. 
    Df2 = N – 2 
     = 74 – 2 
     = 72 
Dari perhitungan di atas, maka dapat dilihat pada tabel r kolom 72 secara vertikal 
dan kolom kedua secara horizontal. Angka pada titik temu tersebut kemudian 
digunakan sebagai standar validitas atau r-tabel yakni 0.2287. Berikut tabel 
validitas pernyataan kuesioner penelitian ini. 
 
Tabel 4.5 
Validitas 
Variabel Indikator R-tabel R-hitung Ket 
X1 
X1 0.2287 0.818 VALID 
X2 0.2287 0.818 VALID 
X3 0.2287 0.808 VALID 
X2 
X1 0.2287 0.579 VALID 
X2 0.2287 0.809 VALID 
X3 0.2287 0.764 VALID 
X3 
X1 0.2287 0.770 VALID 
X2 0.2287 0.792 VALID 
X3 0.2287 0.633 VALID 
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Y 
Y1 0.2287 0.625 VALID 
Y2 0.2287 0.790 VALID 
Y3 0.2287 0.736 VALID 
Y4 0.2287 0.738 VALID 
    Sumber: Output SPSS V.20. Data diolah kembali 
Berdasarkan tabel 4.5, perbandingan antara nilai r-hitung seluruh pernyataan 
kuesioner dari masing-masing indikator lebih besar daripada r-tabel. Maka dapat 
disimpulkan bahwa seluruh data yang keluar dari pernyataan kuesioner sah atau 
valid digunakan untuk penelitian. 
Uji Reliabilitas 
Berdasarkan dengan apa yang telah dijelaskan pada bab sebelumnya, uji 
reliabilitas digunakan untuk mengetahui apakah jawaban responden konsisten 
atau dapat dipercaya, dimana pengukuran reliabel dilakukan secara statistik 
dengan membandingkan nilai Cronbach’s Alpha Variabel terhadap standar yang 
telah ditetapkan yakni 0.60. Variabel dikatakan reliabel jika nilai Cronbach’s 
Alpha lebih sama atau lebih besar dari 0.60. Berikut hasil pengolahan data 
reliabilitas. 
 
 
 
Tabel 4.6 
Reliabilitas 
Variabel Standar Cronbach's Alpha Ket 
X1 0.60 0.831 Reliabel 
X2 0.60 0.788 Reliabel 
X3 0.60 0.789 Reliabel 
Y 0.60 0.789 Reliabel 
     Sumber: Output SPSS V.20. Data diolah kembali 
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Berdasarkan tabel 4.6, dapat dilihat bahwa nilai Cronbach’s Alpha seluruh 
Variabel lebih besar dari 0.60 sebagai standar reliabel. Maka disimpulkan bahwa 
tanggapan atau jawaban responden dalam mengisi kuesioner adalah reliabel 
atau dapat dipercaya. 
Analisis Data 
Analisis Regresi Linear Berganda 
Tabel 4.7 
             Coefficients
a
 
Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) 7.027 1.983  3.544 .001 
Kustomisasi -.219 .181 -.165 -1.209 .231 
Komitmen .484 .204 .315 2.375 .020 
Komunikasi .249 .184 .168 1.359 .178 
Dependent Variable: Loyalitas  
Sumber: Output SPSS V.20 
 
Berdasarkan tabel 4.7, bentuk persamaan regresinya adalah sebagai berikut: 
Keterangan 
Y        = Loyalitas Konsumen 
a        =  Konstanta 
X1        = Kostumisasi 
b1         =  Koefisen Regresi Kustomisasi 
X2        =  Komitmen 
b2         = Koefisien Regresi Komitmen 
X3        = Komunikasi 
b3        = Koefisien Regresi Komunikasi 
Persamaan diatas dapat dijelaskan sebagai berikut: 
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Konstanta sebesar 7,027; Artinya apabila kustomisasi,. komitmen, komunikasi 
adalah 0, maka tingkat loyalitas pelanggan adalah sebesar 7,027  
Koefisien Regresi Kustomisasi sebesar -0,219; Artinya apabila terjadi 
peningkatan Kustomisasi sebesar 1, maka akan mempengaruhi loyalitas 
konsumen berkurang sebesar -0,219 dengan asumsi komitmen dan komunikasi 
adalah konstan atau tidak berubah. 
Koefisien Regresi Komitmen sebesar 0,484; Artinya apabila terjadi pertambahan 
tingkat komitmen sebesar 1, maka akan mempengaruhi terjadinya pertambahan 
tingkat loyalitas pelanggan sebesar 0,484, den gan asumsi bahwa tingkat 
kostumisasi dan komunikasi tetap atau tidak berubah. 
Koefisien Regresi Komunikasi sebesar 0,249; Artinya apabila terjadi 
pertambahan tingkat komunikasi sebesar 1, maka akan mempengaruhi terjadi 
pertambahan pada tingkat loyalitas konsumen sebesar 0,249; dengan asumsi 
tingkat kustomisasi dan komitmen tetap atau tidak berubah. 
 
Uji Determinasi 
Tabel 4.8 
Model Summary 
Model R R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .338
a
 .114 .076 1.98083 
Dependent Variable: Loyalitas 
Predictors: (Constant), Komunikasi, Komitmen, Kustomisasi 
Sumber : Output SPSS V.20 
 
Berdasarkan tabel 4.8 mengenai hasil statistik koefisien determinasi untuk 
variabel yang diteliti yakni kustomisasi, komitmen dan komunikasi, diketahui 
bahwa koefisien determinasi atau Adjusted R2 adalah sebesar 0,076 atau 7,6% 
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sedangkan selisihnya dari 100% ialah 92,4%. Selisih tersebut merupakan 
pengaruh dari variabel lain yang tidak atau belum diteliti.  
Dari  data tersebut dapat disimpulkan bahwa kustomisasi, komitmen dan 
komunikasi memiliki keterikatan pengaruh yang cukup besar mengingat 
banyaknya variabel variabel yang dapat mempengaruhi loyalitas konsumen. 
Uji F 
Uji F digunakan untuk mengetahui tingkat signifikansi pengaruh koefisien regresi 
Kustomisasi, Komitmen dan Komunikasi secara serempak terhadap Loyalitas 
Pelanggan. Pengujian tersebut dilakukan dengan membandingkan nilai F-tabel 
dengan F-hitung. Berikut bentuk persamaannya 
 
 
 
 
Keterangan:  
R
2 
= koefisien determinasi  
k = banyaknya variabel bebas  
n = banyaknya anggota sampel 
 
Dari rumus diatas, diketahui bahwa F-hitung adalah sebesar 3,013. Nilai tersebut 
sesuai dengan dengan hasil pengolahan data dengan menggunakan aplikasi 
SPSS V.20 di bawah ini. 
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Tabel 4.9 
      ANOVA
a
 
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 
1 
Regression 35.464 3 11.821 3.013 .036
b
 
Residual 274.658 70 3.924   
Total 310.122 73    
a. Dependent Variable: Loyalitas 
b. Predictors: (Constant), Komunikasi, Komitmen, Kustomisasi 
Sumber: Output SPSS V.20 
 
Pada tabel 4.9 diuraikan pula tingkat signifikansi pengaruh koefisien regresi 
Kustomisasi, Komitmen dan komunikasi terhadap Loyalitas Konsumen yakni 
0.036 atau 3.6%. 
Penentuan F-tabel dilakukan berdasarkan df1 (jumlah variabel – 1) dan df2 (n – k 
– 1). Jadi, df1 (4 – 1) = 3 dan df2 (74 – 3 – 1) = 70. Berdasarkan hasil 
perhitungan tersebut maka dapat dilihat pada tabel F kolom ke-3 baris ke-70, 
nilainya adalah 2,74. 
Seperti dengan apa yang telah dijelaskan pada bab sebelumnya, bahwa seluruh 
variabel independen secara simultan dikatakan mempunyai pengaruh yang 
signifikan terhadap variabel dependen jika F-hitung > F-tabel. Kemudian dengan 
berdasarkan perhitungan F-hitung sebelumnya dan penentuan F-tabel, maka 
nilainya adalah F-hitung = 3,013 dan F-tabel = 2,74 (3,013 > 2,74). Jadi 
kesimpulannya adalah Kustomisasi, Komitmen dan Komunikasi yang diterapkan 
Purwacaraka Musik Studio berpengaruh secara signifikan terhadap Loyalitas 
Konsumen. 
Uji t 
Hasil uji t dapat dilihat pada output coefficients dari hasil analisis regresi linier 
berganda berikut ini: 
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Tabel 4.10 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) 7.027 1.983  3.544 .001 
Kustomisasi -.219 .181 -.165 -1.209 .231 
Komitmen .484 .204 .315 2.375 .020 
Komunikasi .249 .184 .168 1.359 .178 
a. Dependent Variable: Loyalitas 
 
Uji Parsial (t) digunakan untuk menunjukkan seberapa jauh pengaruh dari satu 
variabel X terhadap variabel dependen. Uji t digunakan untuk menguji koefisien 
regresi secara parsial dan variabel independen dengan tingkat siginfikan ( a = 
0,05 ). 
Menentukan t hitung 
Menentukan t hitung dari tabel dapat dilihat pada tabel 4.11 kolom t sesuai 
dengan variabel independennya. 
Menentukan t tabel 
Tabel distribusi t dicari pada α = 5% : 2 = 2,5% (uji 2 sisi) dengan derajat 
kebebasan (df) = n – k – 1.  
Kriteria pengujian 
t-hitung ≥ t-tabel, maka variabel independen secara parsial memiliki pengaruh 
yang signifikan terhadap variabel dependen 
t-hitung ≤ t-tabel, maka variabel independen secara parsial tidak memiliki 
pengaruh yang signifikan terhadap variabel dependen 
Berdasarkan kriteria-kriteria tersebut, maka perhitungan dan penentuannya 
adalah sebagai berikut: 
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t-tabel. n – k – 1 = 74 – 3 – 1 = 70. Jadi, dapat dilihat dalam tabel t kolom 70 
dengan signifikansi 5% untuk uji dua sisi, maka nilai t-tabel ialah 1,994. 
Kustomisasi terhadap Loyalitas Konsumen 
Berdasarkan tabel 4.12, t-hitung Kustomisasi adalah -1.209. Perbandingannya 
dengan t-tabel adalah -1.209 < 1.994. Jadi, disimpulkan bahwa Kustomisasi 
secara parsial tidak berpengaruh secara signifikan terhadap Loyalitas Konsumen. 
Komitmen terhadap Loyalitas Konsumen 
Berdasarkan tabel 4.11, t-hitung Komitmen adalah 2.375. Perbandingannya 
dengan t-tabel adalah 2.375 > 1.994. Jadi, disimpulkan bahwa Komitmen secara 
parsial berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas Konsumen. 
Komunikasi terhadap Loyalitas Konsumen 
Berdasarkan tabel 4.11, t-hitung Komunikasi adalah 1.359. Perbandingannya 
dengan t-tabel adalah 1.359 < 1.994. Jadi, disimpulkan bahwa Komitmen secara 
parsial tidak berpengaruh secara signifikan terhadap Loyalitas Konsumen. 
 
 
 
Pembahasan Hasil Analisis 
Hasil analisis statistik yang telah dijelaskan sebelumnya beberapa diantaranya 
ternyata menunjukkan hasil yang melenceng dari teori. Kustomisasi yang secara 
teoretis dapat membangun loyalitas konsumen ternyata berdampak negatif 
terhadap loyalitas konsumen pada studi empiris di Purwa Caraka Musik Studio. 
Hasil analisis regresi linear berganda menunjukkan proporsi pengaruh sebesar -
0,219 terhadap loyalitas konsumen PCMS dari setiap pertambahan kustomisasi 
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yang dilakukan PCMS. Tetapi walaupun hasil tersebut melenceng dari teori, 
tetapi hal tersebut ialah fakta. 
Dalam suatu penelitian, fakta tidak selalu sejalan dengan teori. Hal tersebut 
dikarenakan begitu banyaknya variabel-variabel yang saling terkait, sedangkan 
kapabilitas peneliti belum cukup untuk dapat menelusuri variabel-variabel 
tersebut. Hasil penelitian ini bertentangan dengan hasil penelitian sebelumnya, 
dimana ada pengaruh signifikan kustomisasi terhadap loyalitas konsumen. 
Asteria (2011) mendapatkan hasil dari penelitiannya terdapat pengaruh yang 
signifikan antara kustomisasi terhadap loyalitas konsumen.Contoh tersebut 
memiliki karakteristik hasil berbeda dengan fakta mengenai kustomisasi yang 
melenceng dari teori pada penelitian ini. 
Jika lebih dicermati mengenai kustomisasi kemudian dikaitkan dengan tujuan 
pemakaian jasa, konsumen pada sekolah musik jelas sudah menetapkan minat 
mereka terhadap alat musik apa yang ingin mereka kuasai saat berangkat dari 
rumah, sehingga kustomisasi yang merupakan pemberian pemahaman yang 
memungkinkan dapat dilakukannya penyediaan produk yang sesuai dengan 
spesifikasi konsumen menjadi tidak efisien dilakukan. Asumsi tersebut 
mengorfirmasi fakta akan hubungan negatif kustomisasi terhadap loyalitas 
konsumen pada sekolah musik PCMS. 
Selain itu daripada itu, terdapat dua variabel yang memiliki tingkat keakuratan 
proporsi pengaruh yang rendah. Variabel-variabel tersebut antara lain 
kustomisasi dan komunikasi dengan masing-masing nilai signifikansi 0,231 dan 
0,178, di mana angka tersebut menjelaskan bahwa proporsi pengaruh yang 
keluar dari hasil perhitungan statistik ialah akurat. Hal tersebut diasumsikan 
karena komunikasi lisan dan kustomisasi yang diterapkan oleh PCMS tidak 
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optimal untuk jenis produknya yang lebih kepada komitmen dalam praktik alat 
musik. 
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BAB V 
PENUTUP 
Kesimpulan 
Berdasarkan hasil analisis data pada bab sebelumnya, maka disimpulkan 
beberapa hal sebagai berikut:  
Relatioship Marketing yang terdiri dari kustomisasi, komitmen dan komunikasi 
pada Purwa Caraka Musik Studio telah direalisasikan dan secara simultan 
mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap Loyalitas Konsumen. Hal tersebut 
didasari oleh hasil perhitungan uji F yang menunjukkan bahwa lebih besarnya 
nilai F-hitung daripada F-tabel. 
Relationship Marketing yang terdiri dari kustomisasi, komitmen dan komunikasi 
pada Purwa Caraka Musik studio secara parsial dalam mempengaruhi loyalitas 
konsumen memiliki hasil yang berbeda berdasarkan pengujian statistik. Hasil 
analisis t menunjukkan bahwa dari ketiga variabel tersebut hanya komitmen yang 
secara parsial berpengaruh signifikan terhadap loyalitas konsumen, sedangkan 
kustomisasi dan komunikasi tidak berpengaruh signifikan secara parsial. 
Keterbatasan Penelitian 
Beberapa keterbatasan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut : 
Penelitian ini hanya terbatas pada konsumen Purwa Caraka Musik Studio di 
wilayah Makassar saja, bukan pada Purwa Caraka secara menyeluruh. Hal 
tersebut dikarenakan banyaknya konsumen Purwa Caraka yang tersebar 
diseluruh Indonesia. 
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Penelitian ini hanya menggunakan kuesioner, dalam proses pengambilan data 
peneliti melihat kemungkinan beberapa kelemahan yang ditemui dari sebagian 
kecil responden, seperti jawaban yang kurang objektif, tingkat keseriusan yang 
rendah dan responden yang menjawab secara asal-asalan meskipun telah 
dituntun dan didampingi dalam proses pengisian kuesioner. 
Saran 
  Untuk Purwa Caraka Musik Studio 
Diharapkan kepada Purwa Caraka Musik Studio agar senantiasa melakukan 
evaluasi serta koreksi secara berkala terhadap pengaruh pengaruh yang 
berperan penting terhadap loyalitas konsumen di Purwa Caraka Musik Studio.  
Diharapkan kepada PCMS lebih mengoptimalkan penyediaan alat musik yang 
belum tersedia, kemudian memberikan kegiatan-kegiatan yang lebih membangun 
kreatifitas terkait kostumisasi yang diterapkan. PCMS diharapkan menjaga 
komitmen sesuai yang telah dijadwalkan dan dijanjikan kepada konsumen. 
PCMS diharapkan pula untuk lebih menjalin komunikasi yang ramah melalui 
tenaga pengajar terhadap konsumen. Melalui hal tersebut diharapkan konsumen 
dapat lebih loyal dalam aspek terkait terhadap PCMS terutama apabila  terdapat 
kenaikan harga yang lebih tinggi dibanding sekolah musik di Makassar. 
Untuk Peneliti Selanjutnya 
Diharapkan kepada peneliti selanjutnya agar meneliti variabel-variabel 
relationship marketing atau pemasaran relasional yang belum diteliti mengingat 
terdapat banyak variabel relationship marketing yang mempengaruhi tingkat 
loyalitas konsumen dengan pertimbangan bahwasanya setiap perusahaan 
khususnya perusahaan jasa memiliki karakteristik yang berbeda dalam 
merealisasikan metode relationship marketing. 
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KUESIONER 
 
Selamat pagi/siang/sore/malam. 
Responden yang terhormat, 
Saya adalah mahasiswa dari Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Hasanuddin. 
Saat ini saya sedang melakukan penelitian mengenai pengaruh Relationship 
Marketing terhadap Loyalitas Konsumen dalam rangka menyelesaikan tahapan akhir 
studi Strata Satu yakni Skripsi. Untuk itu diharapkan kepada Anda sekiranya dapat 
meluangkan waktu untuk mengisi kuesioner ini yang kemudian akan digunakan 
sebagai data penelitian. 
Pernyataan dalam kuesioner yang Anda isi sebagai jawaban tidak dinilai salah 
atau benar. Oleh karena itu isilah setiap pernyataan dengan jujur dan pastikan 
tidak ada pernyataan yang terlewati. Hasil dari kuesioner dan data pribadi Anda 
bersifat rahasia dan hanya digunakan untuk kepentingan penelitian. 
Atas kesediaan Anda meluangkan waktu dan kerjasama yang Anda berikan, saya 
ucapkan terima kasih. 
 
 
 
 
          Hormat Saya, 
 
 
M. Gindo Doumadandi 
                  NIM: A211 08 963 
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(Lanjutan 1) 
Data Responden 
Nama   : ……………………………………………... (boleh tidak diisi) 
Usia   : …………………………………………….. 
Jenis Kelamin  : Laki-laki / Perempuan (coret yang tidak perlu) 
Pekerjaan  : …………………………………………….. 
Lama Kursus  : …………………………………………….. 
 
 
Petunjuk Pengisian Kuesioner 
Anda diminta untuk memberikan tanggapan/respon terhadap pernyataan yang kami 
buat dengan memberikan tanda ( √ ) pada kolom yang tersedia. Terdapat empat 
alternatif jawaban, antara lain: 
1 = Sangat Tidak Setuju 
2 = Tidak Setuju 
3 = Setuju 
4 = Sangat Setuju 
Jika anda ingin merubah jawaban untuk setiap pernyataan yang anda tandai, anda 
dapat menyoret jawaban pada kolom yang salah dengan tanda ( ═ ) kemudian 
menandai jawaban pada kolom yang anda setujui. 
63 
 
 
(Lanjutan 2) 
Pernyataan (Variabel) Penelitian 
No Kustomisasi (X1) STS TS S SS 
1 Tenaga pengajar Purwacaraka Musik 
Studio memberikan penjelasan dan 
pemahaman atas apa yang saya inginkan. 
    
2 Purwacaraka Musik Studio menyediakan 
beberapa merk alat musik (instrument) 
sehingga saya dapat memilih yang sesuai 
dengan keinginan saya. 
    
3 Purwacaraka Musik Studio selalu 
memberikan kegiatan-kegiatan yang 
menyenangkan dan membangun 
kreatifitas dan mental. 
    
 
Keterangan: STS = Sangat Tidak Setuju 
   TS = Tidak Setuju 
   S = Setuju 
   SS = Sangat Setuju 
 
 
No Komitmen (X2) STS TS S SS 
1 Saya percaya atas layanan dan program 
yang disediakan Purwacaraka Musik 
Studio 
    
2 Tenaga pengajar Purwacaraka Musik 
Studio selalu melakukan apa yang telah 
dijadwalkan atau yang telah dijanjikan. 
    
3 Tenaga pengajar Purwacaraka Musik 
Studio selalu menjaga hubungan baik 
dengan saya. 
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(Lanjutan 3) 
 
No Komunikasi (X3) STS TS S SS 
1 Saya selalu mudah untuk menghubungi 
tenaga pengajar Purwacaraka Musik 
Studio jika saya mengalami masalah atau 
jika saya ingin menginformasikan sesuatu. 
    
2 Tenaga pengajar Purwacaraka Musik 
Studio selalu mendengarkan dan 
memahami apa yang saya informasikan 
dengan baik. 
    
3 Tenaga pengajar Purwacaraka Musik 
Studio ramah dalam mengajar 
    
 
Keterangan: STS = Sangat Tidak Setuju 
   TS = Tidak Setuju 
   S = Setuju 
   SS = Sangat Setuju 
No Loyalitas (Y) STS TS S SS 
1 Saya lebih memilih kursus di Purwacaraka 
Musik Studio daripada di tempat kursus 
lain. 
    
2 Saya pernah mendorong teman-teman 
yang ingin belajar musik agar masuk ke 
Purwacaraka Musik Studio. 
    
3 Saya pernah menjelaskan ke teman 
bahwa Purwacaraka Musik Studio memiliki 
kualitas yang tinggi dibandingkan dengan 
tempat kursus yang lain. 
    
4 Saya tetap kursus di Purwacaraka Musik 
Studio walaupun terjadi perubahan harga 
yang tinggi. 
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Res 1 2 3 X1 1 2 3 X2 1 2 3 X3 Y1 Y2 Y3 Y4 Y J K 
1 3 3 3 9 4 3 4 11 3 3 3 9 4 4 4 4 16 2 
2 3 4 3 10 3 3 3 9 3 3 4 10 4 4 3 3 14 2 
3 4 4 4 12 4 3 3 10 4 4 4 12 3 4 4 3 14 2 
4 4 4 3 11 3 3 3 9 3 3 2 8 3 3 4 4 14 2 
5 3 3 4 10 4 3 3 10 2 2 4 8 4 3 4 4 15 1 
6 1 1 1 3 2 2 2 6 4 3 2 9 2 3 4 2 11 2 
7 2 2 3 7 3 3 4 10 2 3 3 8 3 3 4 3 13 1 
8 3 3 3 9 3 2 3 8 3 2 3 8 3 2 2 2 9 1 
9 3 3 3 9 3 3 3 9 3 3 3 9 3 3 3 3 12 2 
10 3 4 4 11 3 3 4 10 3 2 3 8 3 3 4 2 12 1 
11 4 3 3 10 3 4 4 11 3 3 4 10 3 3 4 2 12 1 
12 3 4 3 10 2 4 3 9 3 3 3 9 2 3 3 2 10 2 
13 3 4 4 11 3 2 3 8 3 3 4 10 2 2 2 2 8 1 
14 4 3 3 10 3 3 4 10 4 3 3 10 4 4 4 3 15 1 
15 3 3 3 9 3 2 2 7 3 3 2 8 3 3 2 2 10 2 
16 3 3 3 9 3 3 3 9 3 3 2 8 2 3 2 2 9 2 
17 3 3 3 9 3 3 3 9 3 3 2 8 3 2 2 2 9 2 
18 3 3 3 9 3 3 3 9 3 3 3 9 2 3 2 2 9 1 
19 3 3 2 8 3 3 3 9 2 3 3 8 3 3 3 3 12 1 
20 3 3 3 9 3 3 3 9 3 3 3 9 3 3 3 3 12 2 
21 4 3 4 11 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 3 3 14 2 
22 3 3 3 9 4 3 3 10 2 3 3 8 3 4 3 2 12 1 
23 3 3 4 10 3 3 4 10 3 4 4 11 3 4 4 3 14 1 
24 1 1 1 3 2 1 1 4 1 1 1 3 2 3 3 2 10 1 
25 3 4 4 11 3 3 4 10 3 3 4 10 4 3 3 2 12 1 
26 3 4 4 11 2 4 4 10 1 1 4 6 4 3 3 2 12 1 
27 3 3 3 9 3 2 2 7 3 4 3 10 2 1 3 1 7 1 
28 3 2 4 9 2 3 4 9 3 2 4 9 3 1 2 4 10 1 
29 3 3 2 8 3 2 4 9 3 2 4 9 1 3 4 2 10 1 
30 3 3 3 9 3 3 3 9 2 3 3 8 4 3 3 3 13 2 
31 3 4 3 10 3 2 3 8 3 4 4 11 2 3 2 2 9 2 
32 3 4 3 10 3 1 2 6 3 2 3 8 3 2 3 1 9 2 
33 3 4 3 10 3 2 4 9 3 3 4 10 4 4 4 2 14 2 
34 3 4 3 10 3 2 3 8 3 3 4 10 2 2 3 2 9 1 
35 4 4 4 12 4 3 3 10 4 4 3 11 4 3 3 2 12 1 
36 4 4 4 12 4 3 3 10 3 3 3 9 3 3 3 3 12 2 
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37 3 4 3 10 3 2 3 8 3 3 3 9 3 3 4 3 13 2 
38 3 3 3 9 4 4 4 12 3 3 4 10 3 2 2 1 8 1 
39 3 3 4 10 4 4 3 11 2 3 3 8 3 2 2 2 9 1 
40 3 3 3 9 3 3 3 9 3 3 3 9 2 3 3 3 11 2 
41 2 4 2 8 4 2 4 10 3 4 3 10 4 3 4 3 14 2 
42 3 2 3 8 3 3 3 9 3 3 2 8 3 3 3 3 12 1 
43 3 3 3 9 2 3 3 8 3 4 3 10 3 2 3 3 11 1 
44 4 4 4 12 3 4 3 10 3 3 3 9 3 4 3 3 13 1 
45 4 3 3 10 4 4 3 11 3 3 3 9 2 2 2 2 8 1 
46 4 4 3 11 3 4 4 11 3 3 4 10 3 3 3 3 12 2 
47 4 4 4 12 4 3 3 10 2 2 3 7 3 2 1 1 7 2 
48 4 3 3 10 3 3 4 10 3 3 4 10 3 3 3 4 13 2 
49 3 2 3 8 3 3 3 9 3 3 2 8 3 3 3 3 12 1 
50 3 2 3 8 3 3 4 10 3 3 2 8 3 3 3 3 12 1 
51 3 3 3 9 3 4 3 10 3 4 3 10 3 2 2 3 10 1 
52 3 3 3 9 3 2 3 8 3 4 3 10 4 4 4 3 15 1 
53 3 3 4 10 3 4 3 10 3 4 3 10 3 4 3 3 13 1 
54 3 3 3 9 3 4 3 10 3 3 3 9 3 4 4 4 15 2 
55 3 3 4 10 3 3 3 9 3 3 3 9 3 4 3 4 14 1 
56 3 3 3 9 3 3 3 9 3 3 3 9 3 3 2 3 11 1 
57 3 3 3 9 3 3 3 9 4 4 3 11 3 3 3 3 12 1 
58 3 3 3 9 3 2 3 8 3 3 3 9 3 3 3 3 12 1 
59 3 3 3 9 3 3 3 9 3 3 3 9 3 4 4 3 14 1 
60 3 3 4 10 4 4 4 12 3 3 3 9 4 4 3 3 14 1 
61 3 3 2 8 3 3 3 9 3 3 3 9 4 3 2 3 12 2 
62 3 3 3 9 3 3 4 10 3 3 4 10 3 3 4 3 13 1 
63 3 3 3 9 3 4 3 10 4 4 4 12 3 2 3 3 11 1 
64 3 4 4 11 3 3 3 9 3 4 4 11 3 3 3 4 13 2 
65 3 3 3 9 3 2 3 8 3 3 3 9 3 2 3 3 11 2 
66 3 3 3 9 3 3 3 9 4 4 4 12 3 3 4 3 13 2 
67 3 4 4 11 3 3 3 9 3 4 4 11 3 2 3 2 10 2 
68 4 4 3 11 3 3 4 10 3 3 3 9 3 3 3 3 12 2 
69 3 4 2 9 3 3 4 10 3 4 2 9 3 3 3 3 12 2 
70 3 3 3 9 3 3 4 10 3 3 3 9 3 3 3 3 12 2 
71 3 3 2 8 3 2 2 7 3 3 4 10 3 4 3 3 13 1 
72 3 3 3 9 3 3 3 9 3 3 3 9 3 3 2 2 10 1 
73 3 3 3 9 4 3 3 10 3 3 4 10 3 4 4 3 14 1 
74 3 2 3 8 3 3 3 9 3 3 3 9 3 4 3 3 13 1 
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LAMPIRAN 4 
FREKUENSI DATA 
 
X1.1 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
1.00 2 2.7 2.7 2.7 
2.00 2 2.7 2.7 5.4 
3.00 57 77.0 77.0 82.4 
4.00 13 17.6 17.6 100.0 
Total 74 100.0 100.0  
 
X1.2 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
1.00 2 2.7 2.7 2.7 
2.00 6 8.1 8.1 10.8 
3.00 43 58.1 58.1 68.9 
4.00 23 31.1 31.1 100.0 
Total 74 100.0 100.0  
 
X1.3 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
1.00 2 2.7 2.7 2.7 
2.00 6 8.1 8.1 10.8 
3.00 47 63.5 63.5 74.3 
4.00 19 25.7 25.7 100.0 
Total 74 100.0 100.0  
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X2.1 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
2.00 6 8.1 8.1 8.1 
3.00 54 73.0 73.0 81.1 
4.00 14 18.9 18.9 100.0 
Total 74 100.0 100.0  
 
X2.2 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
1.00 2 2.7 2.7 2.7 
2.00 15 20.3 20.3 23.0 
3.00 43 58.1 58.1 81.1 
4.00 14 18.9 18.9 100.0 
Total 74 100.0 100.0  
 
X2.3 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
1.00 1 1.4 1.4 1.4 
2.00 5 6.8 6.8 8.1 
3.00 46 62.2 62.2 70.3 
4.00 22 29.7 29.7 100.0 
Total 74 100.0 100.0  
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X3.1 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
1.00 2 2.7 2.7 2.7 
2.00 7 9.5 9.5 12.2 
3.00 57 77.0 77.0 89.2 
4.00 8 10.8 10.8 100.0 
Total 74 100.0 100.0  
 
X3.2 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
1.00 2 2.7 2.7 2.7 
2.00 7 9.5 9.5 12.2 
3.00 48 64.9 64.9 77.0 
4.00 17 23.0 23.0 100.0 
Total 74 100.0 100.0  
 
X3.3 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
1.00 1 1.4 1.4 1.4 
2.00 9 12.2 12.2 13.5 
3.00 40 54.1 54.1 67.6 
4.00 24 32.4 32.4 100.0 
Total 74 100.0 100.0  
 
 
Jenis Kelamin 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
1.00 42 56.8 56.8 56.8 
2.00 32 43.2 43.2 100.0 
Total 74 100.0 100.0  
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LAMPIRAN 5 
VALIDITAS 
 
Correlations 
 X1.1 X1.2 X1.3 Kustomisasi 
X1.1 
Pearson Correlation 1 .530
**
 .530
**
 .818
**
 
Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 
N 74 74 74 74 
X1.2 
Pearson Correlation .530
**
 1 .433
**
 .818
**
 
Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 
N 74 74 74 74 
X1.3 
Pearson Correlation .530
**
 .433
**
 1 .808
**
 
Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 
N 74 74 74 74 
Kustomisasi 
Pearson Correlation .818
**
 .818
**
 .808
**
 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  
N 74 74 74 74 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
 
Correlations 
 X2.1 X2.2 X2.3 Komitmen 
X2.1 
Pearson Correlation 1 .209 .189 .579
**
 
Sig. (2-tailed)  .074 .106 .000 
N 74 74 74 74 
X2.2 
Pearson Correlation .209 1 .438
**
 .809
**
 
Sig. (2-tailed) .074  .000 .000 
N 74 74 74 74 
X2.3 
Pearson Correlation .189 .438
**
 1 .764
**
 
Sig. (2-tailed) .106 .000  .000 
N 74 74 74 74 
Komitmen 
Pearson Correlation .579
**
 .809
**
 .764
**
 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  
N 74 74 74 74 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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Correlations 
 X3.1 X3.2 X3.3 Komunikasi 
X3.1 
Pearson Correlation 1 .605
**
 .161 .770
**
 
Sig. (2-tailed)  .000 .172 .000 
N 74 74 74 74 
X3.2 
Pearson Correlation .605
**
 1 .150 .792
**
 
Sig. (2-tailed) .000  .204 .000 
N 74 74 74 74 
X3.3 
Pearson Correlation .161 .150 1 .633
**
 
Sig. (2-tailed) .172 .204  .000 
N 74 74 74 74 
Komunikasi 
Pearson Correlation .770
**
 .792
**
 .633
**
 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  
N 74 74 74 74 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
Correlations 
 Y1 Y2 Y3 Y4 Loyalitas 
Y1 
Pearson Correlation 1 .352
**
 .207 .333
**
 .625
**
 
Sig. (2-tailed)  .002 .076 .004 .000 
N 74 74 74 74 74 
Y2 
Pearson Correlation .352
**
 1 .507
**
 .401
**
 .790
**
 
Sig. (2-tailed) .002  .000 .000 .000 
N 74 74 74 74 74 
Y3 
Pearson Correlation .207 .507
**
 1 .379
**
 .736
**
 
Sig. (2-tailed) .076 .000  .001 .000 
N 74 74 74 74 74 
Y4 
Pearson Correlation .333
**
 .401
**
 .379
**
 1 .738
**
 
Sig. (2-tailed) .004 .000 .001  .000 
N 74 74 74 74 74 
Loyalitas 
Pearson Correlation .625
**
 .790
**
 .736
**
 .738
**
 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  
N 74 74 74 74 74 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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LAMPIRAN 6 
RELIABILITAS 
 
RELIABILITY 
  /VARIABLES=X1.1 X1.2 X1.3 X1 
  /SCALE('ALL VARIABLES') ALL 
  /MODEL=ALPHA. 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 
.831 4 
 
 
RELIABILITY 
  /VARIABLES=X2.1 X2.2 X2.3 X2 
  /SCALE('ALL VARIABLES') ALL 
  /MODEL=ALPHA. 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 
.788 4 
 
 
RELIABILITY 
  /VARIABLES=X3.1 X3.2 X3.3 X3 
  /SCALE('ALL VARIABLES') ALL 
  /MODEL=ALPHA. 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 
.789 4 
 
 
RELIABILITY 
  /VARIABLES=Y1 Y2 Y3 Y4 Y 
  /SCALE('ALL VARIABLES') ALL 
  /MODEL=ALPHA. 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 
.789 5 
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LAMPIRAN 7 
REGRESI BERGENDA, DETERMINASI, F dan t 
 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) 7.027 1.983  3.544 .001 
Kustomisasi -.219 .181 -.165 -1.209 .231 
Komitmen .484 .204 .315 2.375 .020 
Komunikasi .249 .184 .168 1.359 .178 
a. Dependent Variable: Loyalitas 
 
 
 
Model Summary 
Model R R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .338
a
 .114 .076 1.98083 
a. Predictors: (Constant), Komunikasi, Komitmen, Kustomisasi 
 
 
 
ANOVA
a
 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 
Regression 35.464 3 11.821 3.013 .036
b
 
Residual 274.658 70 3.924   
Total 310.122 73    
a. Dependent Variable: Loyalitas 
b. Predictors: (Constant), Komunikasi, Komitmen, Kustomisasi 
 
 
 
 
